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1.1 NOCAO BASICA DE MARKETING
E VENDAS
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as empresas surgidas no século XIX, durante a

I\l revolucao industrial, a principal actividade

consistia em melhorar as tarefas da producao

de modo a aumentar a sua eficiéncia

(desenvolvimento de novas tecnologias e de processos

de fabrico que implicavam a necessidade de um elevado

volume de capitais). - Epoca da predomindncia da
producao.

A crise de 1929 até d& guerra de 1939 provocou uma
inversao na concepgao de gestao tida anteriormente. A
preocupacac passou a ser a necessidade de escoar o
resultado da producdao em massa. Surgiu, por isso, a
necessidade de adaptar os circuitos de distribuicao
(desenvolvimento dos grandes armazéns), de modificar
os processos de comunicacao e de aperfeigoar as técnicas
de sondagem e inquérito de opinido. Cria-se nas empresas
o servico de vendas. - Epoca da predominadncia das
vendas.

Entre o fim da 2.2 Guerra Mundial e até cerca dos
anos 70 passou-se de uma economia de "escassez" para
uma economia de consumo. 0 acréscimo do rendimento per
capita, a distribuicao mais homogénea deste, o maior
grau de formagao dos individuos e um maior e mais
rapido acesso & informagcao, provocaram transformacoes
gerando:
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e Acréscimo da agressividade comercial.

e Intervencao dinamica do consumidor no mercado.

e Tendéncia para a diminuicao da vida atil dos
bens .

e Alteracgoes rapidas e profundas no comportamento
e motivagoes dos consumidores.

A anterior visdao dos gestores em definir a
politica da empresa em fungao da producdo (i.e, a
empresa como sendo o centro do universo econdmico),
foi  progressivamente substituida por uma nova
optica de ver o Mercado, passando os consumidores
a serem o centro do universo.

Durante algum tempo o marketing confundiu-se
como uma "funcao de apoio" as vendas, actuando
s6 apds a concepgao, fabrico e estabelecimento
do prego do produto. As empresas tomaram
consciéncia de gque era necessario, antes de
conceber ou produzir um produto, analisar as
necessidades do mercado, para saberem o que
produzir, para quem produzir e a que prego.




1.2 ATITUDE DE MARKETING/
VENDAS

atitude de marketing caracteriza-se pela
A necessidade de conhecer o consumidor, para se

lThe adaptar o produto/servigo e para o
influenciar.

Conhecer o Consumidor

Adaptacao Influenciar

Esta atitude surge quando se compreende que uma empresa
é uma organizacao de marketing, i.e., que assenta em
trés pontos:
1.0 planeamento deve voltar-se para o cliente.
2.Uma empresa deve dar lucro.

3.As actividades da empresa devem ser integra-
das.

0 conceito de marketing evidencia a oposicao
entre marketing e vendas.
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Vendas | Marketing

Enfase no produto

Enfase nas necessidades
do cliente

-

0 produto & primeiro
concehido e so depois
é vendido

0 produto & fabricado e
vendido depois de se

verificar se atende as
necessidades do cliente

Mentalidade voltada
para a empresa

Mentalidade voltada
para o mercado

Enfase nas necessidades
da empresa

Enfase nas necessidades
do mercado




1.3 NOCAO DE MERCADO

T S T e I T T e e e e R e e e e e e e R SRS

conjunto de compradores de um produto ou
de um servigo.

P odemos definir a nocao de mercado pelo

A aplicacdo do termo mercado de acordo com uma

visao econdmica, de marketing ou comercial, leva
ao confronto de nogdoes muito distintas, que convém
precisar. Assim, podemos referir o mercado face
ds seguintes realidades:

Localizagao geografica

Sector econémico de mercado
Tipo de inddstria

Tipo de produto ou servigo
Nivel de preco

Canal de distribuicao

Ponto de venda

Clientela e segmento de mercado

Face ao produto ou servigo pode-se dividir o

mercado em:

Mercado principal

conjunto de produtos semelhantes e directamente
concorrentes.

Mercado sucedaneo

conjunto de produtos de natureza diferente do
produto principal, mas que satisfazem as mesmas
necessidades e as mesmas motivagOes nas mesmas
circunstdncias.
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INTRODUCAD

Mercado genérico
todos os produtos ligados ao género da necessi-
dade satisfeita.

De acordo com o esquema de F. Bouquerel, &
possivel distinguir no mercado total vdrios
submercados.

CLIENTES

CLIENTES ACTUAIS ~ NAO CLIENTES

DA EMPRESA DA CONCORRENCIA POTENCIAIS NAD CONSUMIDORES

MERCADO POTENCIAL ABSOLUTO




1.4 CHAVES PARA O SUCESSO EM
VENDAS
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comercial hoje em dia desempenha muitas
0 tarefas, com varias fungoes divergentes.

Entre outras funcoes, ele & um persuasor,
técnico, colector de informagdes, expedidor,
coordenador, analista de problemas, viajante e
decorador das mercadorias no ponto de venda. No
desempenho das suas tarefas, o comercial tem que
enfrentar conflitos de identificacdo e defesa de
argumentos. Tem de se identificar primeiro com a
empresa e depois com cada cliente. A abrangéncia
vai da ampla gama de atitudes e flexibilidade no
agir, a& oscilante intensidade de contacto so-
cial.

Por outro lado, é necessdrio ter em consideracao
a empresa no que respeita aos deveres e aos
procedimentos envolvidos no servigo ao cliente e
também, ao grau de responsabilidade e de autoridade
necessarias, para que o vendedor tome decisOes
relativamente ao cliente.

Actualmente, a atitude de um comercial de "TOP",
distingue-se por desenvolver uma atitude mental
positiva, em que os factores chave sao:

e Honestidade

e Qualidade de produtos/servigos

e Concentracao nas necessidades dos clientes
R T S e e A S i SR SRS E e



e Integridade pessoal
e Luta pelo éxito

VENDER
E UMA PROVA DE CAPACIDADE

E DE PODER

' !

EU SOU CAPAZ EU VENDO
(Auto-estima) (Talento)

Para desenvolver a auto-estima, o comercial
deve ser convicto, acreditar em si proprio e
criar objectivos com metas pré-determinadas.
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2.1 QUALIDADES PARA ATINGIR O
SUCESSO

iguais. Mesmo quando os cargos de vendas

sao agrupados ou classificados em bases

comuns, descobrimos que o tipo de trabalho
e as exigéncias feitas para preencher o cargo,
cobrem um espectro muito amplo.

N ao existem dois cargos de vendas exactamente

Contudo, o comercial actual deve corresponder
is trés obrigagboes que se apresentam a seguir.

AS TRES OBRIGACOES
DE UM COMERCIAL DE VENDAS

_Conhecer a empresa

Conhecer o cliente

SABER Conhecer o produto

Conhecer a argumentacdo e os seus suportes
Conhecer o sector e a concorréncia

Saber captar a atengdo; sentido de contacto
IS WIVILEE Arte de convencer

Expressdo forte e agradavel

Concluir fazendo aderir

Empatia. Saber criar um clima positivo
Saber escutar

SABER SER Entusiasmo

Honestidade

Saber criar confianga

12



0 comercial actual nao trabalha isoladamente,
mas de acordo com programas e objectivos
determinados e & o embaixador da empresa junto do
cliente. Por isso, o comercial moderno deve ter
determinadas caracteristicas e obedecer a um certo
nimero de 1imperativos.

CARACTERISTICAS
QUE DEVE TER UM COMERCIAL

e Ser sensivel as atitudes e necessidades do
cliente
Ter ambicdao, motivacao e iniciativa propria
Ter boa apresentagdo, ser dinamico e seguro de
si

e Mostrar sentido comercial, curiosidade e quali-
dades de raciocinio

e Mostrar cortesia, ser amistoso e persuasivo

e Ser criativo e original

e Ter entusiasmo, flexibilidade e integridade
pessoal

e Conhecer o calculo comercial, ter boa escrita
e dicgao

e Demonstrar um sentido de lealdade e de
autocontrolo




COMERCIAL

0S DEZ IMPERATIVOS
DE UM PROFISSIONAL DE VENDAS

w N
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Iniciar a conversa

Estabelecer uma boa comunicagao
Mostrar que conhece o cliente e o0s seus
problemas

Escutar

Argumentar

Responder das objecgoes

Apresentar e defender o seu prego
Negociar de modo construtivo
Fechar a venda

Tranquilizar o cliente



2.2 O COMERCIAL CONSULTOR

w

ace a exigéncia do cliente moderno e a
F agressividade da concorréncia tornou-se
necessaria uma nova abordagem das vendas.

A nova forma bem sucedida de vender é a abordagem
consultiva. A sua atraccao especifica esta no
facto de ser centrada no cliente. Para desenvolver
uma base de confianga, o comercial tem que
compreender as necessidades dos clientes, fazendo
as perguntas certas no decorrer da entrevista e
escutando.

A forma mais poderosa de construir o elo de

confianca numa relacao & fazendo perguntas e sa-
ber escutar.

Escutar desenvolve a confiancga,
a auto-estima e diminui a resisténcia

0 verdadeiro comercial/consultor efectua uma
venda honesta, centrada no cliente e apresentando
vantagens concorrenciais. Por isso, a atitude de
um comercial/consultor deve ser, cada vez mais,
no sentido de trabalhar para o desenvolvimento
de uma relacao com base na confianca.

15
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COMERCIAL

2.3 A REGRA DE OURO EM VENDAS

do comercial e da sua empresa. 0 aspecto prin-
cipal da credibilidade é a confianca e os seus
factores chave sao:

A regra de ouro em vendas assenta na credibilidade

Preparacao e apresentacao

Os grandes vencedores sabem que 99% do seu éxito
é baseado na preparacao. As apresentacOoes tém
que ser bem preparadas e assentam

e Nas boas maneiras e formas da comunicagao

e Nos materiais

e Nos testemunhos (credibilidade)



2.4 A FORMACAO CONTINUA DO
COMERCIAL
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gico obriga a uma actualizacao das compe-

téncias do comercial, nao s6 como estra-

tégia de evolugdao pessoal mas também
empresarial. No contexto empresarial, a formacao
é um elemento essencial porque permite uma reaccgao
mais rapida as alteracoes do mercado, limita os
riscos de inadaptacao e consequente desmotivagao
dos colaboradores.

0 desenvolvimento sodcio-econdémico e tecnolé-

0 COMERCIO ELECTRONICO (E-COMMERCE)

Com o advento do comércio electrénico ou e-
commerce, a Internet cada vez mais esta no centro
da estratégia de vendas e marketing das empresas,
muito embora existam outras, que ainda nao tenham
despertado para a necessidade de transformarem os seus
modelos de negdcios.

Dentro do e-commerce podemos distinguir o busi-
ness to consumer e o business to business.
0 e-commerce business to business (comércio
electrénico realizado entre empresas) tem sido o
que regista maiores valores de crescimento até a
data (1999). De acordo com os analistas, nos
proximos anos registard uma adesao massiva.
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0 sucesso deste cybernegocio esta relacionado com a
vantagem dos clientes de um mesmo fornecedor, poderem
trocar entre si informagoes que permitem a resolucao
de muitos problemas técnicos.

0 e-commerce business to consumer (comércio
electronico realizado directamente com o
consumidor), também chamado marketing one-to-one,
estd a modificar o marketing de massas para um
marketing individualizado. A Internet, apesar do
nimero de consumidores que pode atingir, nao & um
veiculo de comunicacao de massas.

Comparando o comércio electrénico com o comércio
tradicional as vantagens de um ou outro terao de ser
equacionadas segundo a estratégia de cada empresa.

0Os dois modelos tém montra, informacao sobre o
produto/servico, permitem a seleccdo e a escolha,
tém precos e permitem pagar e receber o produto/
servico. Como vantagens, a cybervenda apresenta
maior comodidade, facilidade de acesso,
possibilidade de visitar cyberlojas em simultaneo,
comparar precos, etc. 0 comércio tradicional apresenta
por seu turno, a interaccdo social, os estimulos
sensoriais.

Uma das grandes vantagens do comércio

B e e e e e e e e B e e e e R e
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electronico é do consumidor aceder directamente ao
produtor. Ainda que de momento este tipo de comércio
utilize os canais de distribuicao tradicionais (correios,
entrega expresso, levantamento em loja, etc.), a médio
prazo, com a introducdo dos canais de distribuigao
interactivos (1igagdo entre consumidor/produtor e o
distribuidor deste), obrigara os actuais intermediarios
a um reposicionamento da sua actividade no mercado,
tornado-se e-companies (companhias de distribuicao por
sistema electronico), pois terao dificuldade de
justificar a sua utilidade junto dos produtores/
consumidores.

Com a introdugao do SET (Secure Electronic
Transaction), em 1996, desenvolvido pela VISA e
Mastercard em associacao com a IBM, Microsoft,
Netscape, etc., o consumidor deixou de recear a
seguranca das transacgoes.

Exemplos de cyberlojas:
e B&W - maior cadeia de hipermercados da Suécia
e Interflora Finland
e Malmdo Aviation da Suécia
e Pingo Doce e Grula em Portugal

0 comércio electronico depende essencialmente
de seis factores.
1. Definicao do perfil do consumidor racionalizando
A e Y, e ) e T e e WA M BTN L S
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0s processos comerciais

. Adequacao da mensagem ao perfil do consumidor

. Actualizacdo frequente dos contelidos das paginas

. Promogao de um ambiente de trabalho comum

. Oferta de servigos personalizados

.0ferta de retribuicao imediata para provocar
impulso de consulta (publicidade interactiva,
pay-per-ad - oferta de produto na consulta da
pagina, etc.)

o RWN

Perfil do actual consumidor portugués do comércio
electronico:

E um consumidor sofisticado, exigente, menos
leal as marcas ou fornecedores do que os clientes
do comércio tradicional. E preferencialmente
masculino, com idades entre os 18 e os 34 anos,
habita nos grandes centros e pertence a classe
média e média alta.

(Fonte: Computerworld - Marketest /Media Plan-
ning)



AS RELACOES el
INTERPESSOAIS NA

VENDA
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3.1 CONCEITO DE MOTIVACAO
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motivacdo é o " motor do comportamento”, & a forca

A impulsiva que na linguagem corrente vulgarmente
designamos por “vontade", "desejo", "querer",
"necessidade".

A motivacaoc & também designada por "energética do
comportamento". E a forca interior do individuo que o
compele para a accao.

A atitude é determinante em 20% por forgas exteriores e
80% pelo nosso proprio espirito.

0 ser humano estd continuamente a renovar-se e procura
satisfazer-se a si proprio. A motivagao & que impulsiona
esta busca dindmica. A motivacgdo leva os comerciais a agir
desta ou daguela maneira no ambiente comercial.

0s comerciais mais motivados tém trés atitudes que orientam
a sua perspectiva de vida. Sao elas:
e Atitude positiva
Gratidao
e Auto-estima

ATITUDE POSITIVA

Primeiro, o comercial tem que ser positivo, em vez
de negativo. Se for positivo, atraira para si os
clientes, funcionard como um iman.

P T b e e e e A e S B e e e T e e R e e
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Nao devera escolher palavras negativas, mas positivas;
estas ajuda-lo-ao a motivar-se a si e aos outros.

Utilize palavras como:

e "Vou fechar a venda".

e "Vou conseguir o contacto”.

e "Vou trabalhar para obter mais resultados"”.

e "Ainda nao & meu cliente mas vou preparar-me
para melhor argumentar as suas objeccoes"”.

e "Vou analisar o que esteve menos bem porque
quero fazer "melhor".

GRATIDAO

Pense em todas as coisas pelas quais temos que sentir-
nos gratos. A nossa existéncia, os nossos colegas de trabalho,
a nossa familia, as nossas melhores situacOes de venda, os
nossos melhores clientes etc. Assim, nao sobra tempo para o
negativismo. Um comercial de vendas antes de entrar numa
entrevista de vendas devera pensar naguela que foi a sua
melhor situagdo de vendas e porqué.

AUTO-ESTIMA

E importante que um comercial de vendas goste de si. Que
veja quais sdo as suas qualidades e capacidades enquanto
vendedor.

M



24

Vendedores com uma alta performance tém um alto
grau de auto-estima. Existe uma relacao directa entre
auto-estima e uma atitude mental positiva. Ser simpatico
esta ligado & auto-estima, assim como & sadde e a
aparéncia. A principal razao do insucesso em vendas
estd 1igada ao medo de rejeicao. Uma auto-estima elevada
permite ao comercial de vendas perder o medo de rejeicao

e encarar o "nao".

E importante na adrea de vendas saber fazer a
transferéncia de auto-estima, ou seja, saber elevar
a auto-estima do seu cliente e dos seus colegas
de equipa.

Os seus clientes precisam de sentir que sao desejados
e queridos.



3.2 CICLO MOTIVACIONAL

estado de agir ocorre em sequéncia de um estado
0 de necessidade ou caréncia humana.

Quando existe um défice entre o que se tem
e 0 que se deseja ou necessita, 0 nosso organismo
entra em desequilibrio.

Esquema basico do ciclo motivacional:

Desequilibrio e e e e
interno T
v
Tensao 1
v
Accdo ou comportamento 1
v
Meta ou objectivo ]
v
Satisfagao 1
-
Equilibrio interno » »  » o

Quando um cliente entra em desequilibrio fica
com estado de tensdao interna, que tendera a re-
solver, adoptando os comportamentos adequados para
aliviar essa tensdao. Orienta-se para os seus _
R T e e e e A e s
25



26

objectivos ou metas, capazes de satisfazer as suas
necessidades individuais e de obter o equilibrio interno.

Racionalmente, o consumidor pretende conseguir
o maximo de satisfacao com o minimo de custos. O
factor preco terda certamente influéncia na
avaliacao das alternativas efectuadas pela maioria
dos consumidores. No entanto, todas as outras
motivagdées podem ser preponderantes na escolha
dos produtos/marcas, ficando para segundo plano
as determinantes econdmicas.

A VENDA E EMOCIONAL.

0 vendedor habil consegue propor ou sugerir
motivacoes alternativas no decorrer da entrevista
de vendas, desde que esteja atento as
caracteristicas particulares do cliente.
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3.3 DINAMICA DAS NECESSIDADES

braham Maslow classifica as necessidades por
A ordem de importdncia. A sua teoria é fundada
em trés hipoteses:
1.Um individuo experimenta numerosas necessidades
que nao tém todas a mesma importdncia e podem
assim ser hierarquizadas;

2. Procura satisfazer em primeiro Tugar a necessi-
dade que lhe parece mais importante.

3.Uma necessidade deixa de existir (pelo menos
durante algum tempo) logo que é satisfeita.

Hierarquia das 0 que fazer para Hierarquia dos
necessidades motivar os clientes] desejos (segundo

(segqundo Maslow) Forbes Ley)

1. Auto-realizagdo 1. Mostrar admiracdo 1. Ser o maior
2. Reconhecimento 2. Lisonjear 2. Ser importante

3. Aceitacdo e afecto 3. Toque d amizade 3. Ser amado

4. Seguranca 4. Apelar & seguranca 4. Estar seguro
5. Sobrevivéncia 5. Apelar para a 5. Estar vivo
sobrevivéncia

27



AS RELAC@EE
INTE RPES&@:&ES
MA VENDA

3.3 DINAMICA DAS NECESSIDADES

Um comercial de vendas atento as caracteristicas e
reacgoes do seu cliente, conseguira identificar quais
as necessidades para ele dominantes e estimula-lo,
tornando activas as necessidades/beneficios.

Exemplos do que deve referir em cada fase das
necessidades

"Vocé merece o melhor, ndao acha? Este é o
modelo mais actual."

5. "Quer obter um produto com os nutrientes
basicos para a sua alimentacdo?"

28



3.4 ATITUDES

consistente em relacao a um dado objecto/situacao/

A atitude é uma predisposicao para reagir de modo
/pessoa.

0 alvo da actividade do comercial de vendas & outro ser
humano - o cliente. Desta forma as atitudes/comportamentos
assumem uma importancia fulcral para o éxito na actividade
de vendas.

ATITUDES A EVITAR NA RELACAO PROFISSIONAL
e Efeito de Halo

Nao se deve formular uma opinidao geral sobre um
cliente, através da generalizacao de wuma
caracteristica.

Exemplo:

Se o cliente coloca insistentemente uma divida no
inicio da entrevista, ndo significa que o seu
comportamento ao longo da entrevista seja o de umg
pessoa desconfiada.

e Efeito ldgico

Nao devemos supor que certas qualidades dos clientes
se encontram associadas as suas atitudes. Este facto
Teva-nos a caracterizar de forma errada um cliente.
R T S e o S S O Gl RS
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Exemplo:
Se o cliente € indeciso ndo quer dizer que tem mds
intencoes, ou que ndo deseja comprar.

e Efeito dos tipos predeterminados (esteredtipos)

Nao devemos qualificar o cliente somente porque
detectamos caracteristicas nele que nos permitem
enquadrd-lo em certos tipos pré qualificados. Nao
devemos ignorar as suas caracteristicas e as suas
qualidades individuais.

Exemplo:
Se o cliente € "gordinho" ndo quer dizer que seja
simpdtico e falador.

e Efeito de tendéncia central

Nao devemos classificar os nossos clientes como
sendo todos iguais, sem considerarmos as diferengas
individuais (cada um tem a sua personalidade, a sua
cultura, os seus valores e as suas crengas).

Exemplo:
0 chavdo tdo conhecido -" 0s clientes sdo todos
iguais."



A pergunta certa é geralmente
mais importante que a resposta

SABER corta orguna rrada.
COMUNICAR, SA- o g
BER VENDER

31



4.1 A COMUNICACAO VERBAL

comunicagao verbal, interpessoal, de cus-
A tos mais elevados permite melhor alcancar

os objectivos de vendas. E mais flexivel,

reduz a perda de esforgo, permite adaptar
a argumentacao das mensagens das necessidades e
aos comportamentos dos clientes, suscita o desejo
e leva a accgao

No processo de comunicagao verbal, existe sempre
um empobrecimento da mensagem recebida, em virtude
das barreiras & comunicacdo (validas tanto para
o receptor como para o emissor), que podemos

dividir em dois tipos:
A. BARREIRAS INTERNAS

Resultante de atitudes inconscientes da vivéncia
de cada individuo (normas, valores, habilitacoes lite-
rarias, experiéncia profissional, estatuto social,
etc.), que levam a rejeitar o assunto em discussao.

e Animosidade e Deficiéncias fisicas
e Preconceitos e Dificuldade de concen-
e Indiferenca tracao e de expressao
e Impaciéncia e Dominio da 1lingua

32



B. BARREIRAS EXTERNAS

Sao obstaculos que dificultam a comunicacdo e
que sao de causa exterior
e Ruido ambiente (telefones, conversas, etc.)
e Ruido de equipamento a laborar
e Problemas técnicos

E necessdrio tentar ultrapassar estas barreiras,
melhorando, assim, o processo de comunicacao e
consequentemente a relacao interpessoal.

33
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4.2 A COMUNICACAO NAO VERBAL

#

poral fornece-nos algumas pistas sobre as

atitudes de uma pessoa que ndo sao reveladas

pelas palavras. Podemos definir linguagem
corporal como a combinagdo de gestos, expressoes
e postura do corpo enquanto falamos.

N a comunicacao nao verbal, a linguagem cor-

Existindo uma sintonia entre a Tlinguagem ver-
bal e corporal, temos quase a certeza que a
mensagem e o seu significado sao coincidentes.

Contudo, a linguagem corporal nao & universal
e, como tal, de cultura para cultura existem
diferentes interpretacées. Este aspecto & muito
importante face ao ambiente de economia cada vez
mais global em que vivemos.

Na linguagem corporal, podem-se considerar trés
areas de importdncia que devem ser levadas em
consideracao - o olhar, as mdos e a postura do
corpo.
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0 OLHAR

A expressdo dos olhos, o modo como e para onde
olhamos, revelam algumas caracteristicas dos

individuos.

Olhar directamente
o interlocutor

Revela confianca da pessoa
em si propria

Olhar rigido e fixo

Caracteristica de pessoa
"dura" e tem como finalidade
intimidar

Olhar desviado para
cima e para baixo

Sinal de desinteresse ou
superioridade

Desviar o olhar
para baixo

Sinal de inseguranga,
nervosismo ou insatisfacao

ﬁ

M‘ﬂ\

COMUNI %f;.%’fé

SABER VEND

Bz

3

Bt

ﬁ.u’k f gl!

ﬁﬁ

35



;;:_;:-\ # i

IMIUNICAR,
ABER VENDER

Tega e

&

v

AS MAOS

INICACAC NADO VE

LR ] 4 A § R E
NI MM YU WY

No mundo de negdécios, o aperto de mao € o modo
mais frequente de cumprimento na sociedade

ocidental.

Aperto de maos fraco

Sinal de submissao/nervosismo

Aperto de maos forte

Sinal de assertividade, superioridade,
mas também pode ser de agressao

Apontar com o indicador

Serve para dar énfase a um assunto, mas
pode significar afirmagao/dominio

Indicador levantado

Sinal de ameaca

Bracos abertos com as
palmas das meos viradas para
cima

Sinal de pretender uma aceitacdo por parte
do outro

Palma das maos viradas para
baixoe

Serve para reduzir a importancia do assunto
ou para acalmar

Palma das maos viradas para
o interlocutor

Sinal de recusa

Levantar as maos encolhendo
os ombros

Sinal de que a pessoa ndo & responsavel
ou nao quer assumir uma determinada
situacao

#
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COMUNICAR,

A POSTURA DO CORPO

A disposigao das pessoas € também mani fes tada
pela postura corporal.

Corpo direito Sinal de seguranga

Ombros para dentro e | Nervosismo e falta de
para a frente confianca

Mexer muito o corpo Nervosismo/inseguranca
e distrair-se com
elementos do vestua-
rio e adornos

Cruzar os bracos Sinal de defesa

Afastar do interlocu- Desinteresse
tor ou curvar o corpo

0 uso do espago individual (zona pessoal),
territorio (local) e a disposigao dos objectos
no espago fisico, sdo também formas de comunicagao
e de indicacao de algumas caracteristicas dos
individuos e dependem das diferentes culturas.

Por exemplo, para os arabes o espaco indi-
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vidual é reduzido e, como tal, aproximam-se muito do
interlocutor.

0 comercial nao deve aproximar-se demasiado do
seu interlocutor concedendo, contudo, 0 seu espago
pessoal. Deve ter uma postura corporal que
demonstre atencao e revele uma personalidade amavel
e acolhedora.
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4.3 ENCONTRARPERGUNTANDO

/

0 nosso produto corresponde as suas necessidades.

£ portanto indispensavel, antes de expor um

argumento, avaliar as necessidades do cliente,
saber se corresponde as expectativas deste, apreciar as
objecgoes /bloqueios do mesmo.

S e vendemos, é porque sabemos provar ao cliente que

e 0 cliente nao espera O meu produto, mas uma
solugdo para o seu problema - qual & ele?

e 0 que espera o cliente de mim?

« Como vou satisfazer a sua expectativa?

« Quais sdo os pontos importantes do cliente?
0 que é que vou propor?

Maior prestigio? Maior seguranca? Maior reducdo de pregos?
Maior conforto?

£ fundamental ter uma resposta a estas questoes, antes
de se propor qualquer negécio. E, sO se conseguem ter
respostas, identificando as necessidades através das questoes

- perguntando.

/
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VENDER = FAZER PERGUNTAS

Encontrar o potencial cliente perguntando:

e Prepare e desenvolva uma lista de informagoes/
atributos sobre o seu cliente.

e Trace o perfil do potencial cliente com os
atributos Tlistados.

e Desenvolva perguntas cujas respostas consigam
caracterizar cada atributo.

e Qualifique os clientes potenciais conforme o
tipo de respostas obtidas.

e Identifique as necessidades, desejos e problemas
para cada cliente potencial.



4.4 A ARTE DE FAZER PERGUNTAS

#

P ara uma boa pergunta, uma boa resposta.

Para tirar beneficios das perguntas, tera
que ter em atengdo quais os principios a
ter em conta:

1.Comecar com perguntas que visem topicos
genéricos.

2. Manter as perguntas simples e construir as
mesmas de forma a obter uma resposta facil.
Nio fazer perguntas que conduzem a um nao.

3. Manter as perguntas com uma determinada sequéncia
de acordo com o objectivo e apresentar uma
jdeia de cada vez. Perguntar de modo a que o
cliente tome “"racionalmente" as decisoes.

4.Construir as perguntas de forma a obter uma
resposta facil.

5.Utilizar palavras positivas na formulacao das
questoes.

6.Quando for necessdrio colocar perguntas mais
delicadas explicar a importdncia da resposta.

7.Nao utilizar calao popular ou técnico na for-
mulacao das questoes.

8.Dar tempo ao cliente para responder, nao forcar
as respostas. As perguntas nao devem ser feitas
como se fosse um inquérito policial.

9.Fazer perguntas que lhe permitam isolar as
objeccdes e respostas com perguntas.

M
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4.5 TIPO DE PRGUNTAS/VANTAGENS

Tipo de

perguntas

Perguntas de
Descoberta

Perguntas de
Conducdo

Perguntas
Abertas

Vantagens

Possibilitam o
conhecimento dos
interesses, ne-
cessidades e de-
sejos do cliente.

Levam o cliente a
afirmar a sua con-
vicgdo naquilo
que pretende ou
possa vir a pre-
tender.

Permitem uma
maior abertura do
dialogo; sao
simples de
responder; sao
utilizadas para
obter feed-back.

Exemplo

« Deseja um carro com
duas ou cinco portas?»

«0 senhor pensa gue
vira a utilizar este
automovel apenas para
servigo da sua empresa
ou também para uso
proprio?

«Fala-se muito, do
crescimento da in-
formatica nas em-
presas. 0 senhor acha
que vai ter uma forte
influéncia sobre ©
mercado de maquinas de
escrever tradicionais?
Gostaria de conhecer
o seu ponto de vista a
esse respeito.»

IlllllllllIlllIllllIllIllIllIlIlIIIlIllIlllIllllIllIIIllIllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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Tipo de

perguntas

Perguntas
Fechadas

(sim/nao)

M

Vantagens

Obriga a uma
resposta e per-
mite a abertura
do didlego.

0 sim prende o
nosso cliente.
Ele nao podera
voltar atrds a
seguir.

Mostra ao cli-
ente hesitante
que o que lhe
estd a ser pro-
posto & mesmo
o que ele

procura.

Exemplo

«Tem encontrado com
freguéncia, entre os
seus clientes, pessoas
que vém consulta-io
porgue querem emagrecer
sem terem que fazer um
regime sério?»

« 0 senhor disse agora
mesmo que a primeira
qualidade desta ma-
quina deveria ser o
manuseamento?».

«Vamos resumir.
Considerando a falta de
espago, o senhor &
obrigado a aumentar a
drea de armazenamento.
E isso?»

Sim

« A solugao com
prateleiras de madeira
nao pode ser
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Tipo de

perguntas

Vantagens

Exemplo

considerada pois viria
a entulhar a érea.
Concorda?»

Sim. Sim!

« Resta-nos a solugdo
de utilizar metal. O
senhor mesmo notou a
leveza e facilidade de
montagem desse modelo;
& portanto o melhor
modelo que The convém,
nao &7

Sim!



BENEFICIOS DAS PERGUNTAS

As perguntas estabelecem o controlo do ambiente:
permitem recolher informagao valiosa (sobre as
necessidades, desejos, opiniodes e problemas
dos clientes) de forma controlada.

e Ajudam a determinar o grau de colaboragao que o cliente
esta disposto a dar.

e Permitem aumentar fechos de compra, pois as
respostas do cliente revelam ou ndao, se esta

pronto a comprar.

e Ajudam a construir um clima de confianca e a
manter a comunicacao.

e As perguntas evitam que se fale demasiado.

e Adeque as suas perguntas a situacao e formule-as.
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4.6 SABER ESCUTAR

#

ara que possa satisfazer o cliente &
P necessario:

Saber ouvir = para identificar as
necessidades; os desejos; as motivacoes.

A escuta em geral e a escuta activa em particu-
lar, representam a margem de progresso mais
importante para os vendedores.

A escuta activa assenta na vontade de se
interessar verdadeiramente pelo cliente tal como
este & - criar empatia.

Regras da escuta activa:

e Disponibilidade de espirito - 0 comercial de
vendas deve envolver-se com o cliente, sem
outra preocupacdo alheia & entrevista em causa.

e Concentracdao - Concentrar-se e pensar apenas
no que é dito na entrevista.

e Registo - das afirmagOes, sem as traduzir ou
interpretar (atencao aos esteredtipos);
Memorizagao ou registo de dados importantes do
cliente (a sua linguagem, a sua educacao, as
suas regras, as suas motivacgoes, etc).

e Reformulacdo - do que foi dito, para provar
que se interessa e para verificar que compre-
endeu.

T T T e S e e g e e e S T
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4.7 EXPRESSOES QUE DIFICULTAM A
VENDA

035 - R e o s e B A e e o i e B e R i s e e e s s e

12. AS PALAVRAS QUE GERAM DESCONFIANCA

e Aquelas que destacam e reforcam o aspecto demasiado
comercial da nossa tarefa.
(Exemplo:
1. Custo/preco diga Investimento total ou valor
2. Contrato diga acordo
3. Comprar diga possuir )

e Aquelas que apelam demasiadamente a confianca.
(Exemplo: « Sinceramente Sr. Manuel, esta proposta
é muito honesta»)

28, AS PALAVRAS QUE SUSCITAM DUVIDAS

e Palavras com carga negativa (devera preferir as
palavras com carga positiva)
(Exemplo: «nenhum problema em relacdao a nossa Ultima
proposta?» Diga: «0 Sr. recebeu a nossa proposta.
Qual foi o ponto que mais The chamou a atengao?»)

e 0s condicionais ( deve falar no presente).
(Exemplo: «Acredite! Estou seguro de que seria do
seu agrado» Diga: «Estou seguro que & do seu agrado»)

e As interrogacoes negativas, que suscitam reaccoes
negativas.
(Exemplo: «0 Sr. ndo pensa comprar nos proximos
T ) P T e e N ST RSP I B SNty
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meses?» Diga: «F durante este periodo que o Senhor
vai poder avaliar a eficacia do nosso produto.»)

32, AS PALAVRAS QUE DESPERTAM AGRESSIVIDADE SAQ:

e As que colocam em divida a palavra da outra pessoa.
(Exemplo: «De acordo com o que o Sr.diz ou se o que
o Sr.diz for verdade.» Diga « No que o Sr.diz, ha
um ponto que atrai especialmente a minha atencdo...»)

e As que sao um ataque frontal, que ironizam as fra-

quezas do cliente, a sua falta de conhecimento, ou
que o desvalorizam.
(Exemplo: «0 que o Sr.diz nao faz o menor sentido»
Diga « Compreendo muito bem o seu ponto de vista,
mas as coisas poderiam ser vistas de uma outra
forma...»)

e As que despertam um reflexo de agressividade, rispos-
tando com violéncia.
(Exemplo: «Se o Sr. tivesse lido as instrugoes,
saberia que...» Diga « Nas instrucdes ha uma chamada
de atencao para esse topico em especial... Gostaria
de dar uma vista de olhos?»)



'

PARTE

ik
fosn
=
—
el
U
o




#

TIPOLOGIA DOS CLIENTES

Uma definicdo de tipologia pretende, através de
alguns sinais, definir o perfil psicoldgico do cliente,
de modo a permitir ao comercial ajustar atempadamente
o seu comportamento, facilitando a entrevista de venda.

Existem varios modelos de tipologias definidos
(Hipocrdtica, de Heymans e Wiersma, de C. Jung,
etc.), mas, qualquer delas, ndao permite uma analise
de perfil psicolégico "puro", uma vez que OS
individuos apresentam combinacdes das diferentes
caracteristicas, embora uma ou duas destas possam
ser dominantes.

Por outro lado, & sempre muito dificil conseguir-
se coordenar a entrevista em simultaneo com a
observacao do cliente.

TIPOLOGIA DE TEMPERAMENTO DE HIPOCRATES

Esta tipologia baseia o temperamento como sendo

resultado do que & adquirido & nascenca, através de
uma abordagem dos humores presentes no sangue.
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oOwo==2omMm=

- Seco;
dmamco-, obaectwo;
priatico; decidido;
senhor de si; sério;
preciso; metodico; nao
gosta de detalhes;
desconfiado.

Mulher - Excessiva;
teimosa; impaciente;
intransigente;
susceptivel;

Homem - Agitado;
dinamico; decidido;
intuitivo; espirito
critico; compreende
depressa ; gosto por
relacdes humanas.

Mulher - Impaciente;
irritavel: ansiosa;
faladora; nao gosta de
se comprometer.

s Orgulho

e Economia

= Novidade

o Afirmar

eTranquiliza-la

= Seguranga

Ser l6gico; preciso;
paciente; calmo;
flexivel; aplaudi-lo;
nao o contrariar nem o
molestar.

Nao se afastar do tema;
ser da sua opinido;
sugerir apenas recti-
ficacbes de pormenor ou
factos concretos; nao
falar irrefletidamente.

Manter-se calmo,
compreensivo, alegre;
deixa-lo falar; traze-
lo de volta ao tema.

Insistir sobre a
novidade; falar dos
pormenores .
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- Espontaneo; eAfectividade Ser calmo; paciente;

5 dmamco. subjectivo; flexivel; compreensivo;
A  concreto; indepen- cordial; acalmi-lo;
N dente; vivo decidido; levd-lo pelos senti-
G apaixonado; expansivo; mentos; escuta-lo;
1] imaginativo; sincero; felicita-lo.
i amavel; optimista.
N
g Mulher - Impaciente; e Bemestar Imsistir na novidade;
0 impulsiva; instavel; precisar onde, como;

agitada; gosto pelo fazé-la assinar.

conforto; severa.

Homem - Passivo; con- e Pratico Ser concreto; simples;
L  creto; pratico; bom calmo; paciente; flexi-
I senso; estavel; calmo; vel; cordial; nada de
N paciente; senhor de si; ironias; ndo o apressar;
g metddico. Teva-lo pelo desgaste.
A
T Mulher - Lenta; inde- e Seguranga  Insistir na auséncia de
1 cisa; desconfiada; ini- riscos; nao complicar;
¢ miga da mudanca;ndo dizer apenas o essencial;
0 gosta de se compro- falar lentamente; ajuda-

meter.

la a decidir-se.

por J.F.Crolard, Ed.Delachaux

A tipologia a seguir apresentada, nao tem qualquer
rigor cientifico, mas é o resultado do senso comum e
da pratica de muitos comerciais com largos anos de
experiéncia no contacto com clientes.

Fala com outras pessoas

M
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#

TIPO DE CLIENTE IDENTIFICACAO PROCEDIMENTO

APRESSADO

INTELIGENTE

FALADOR

CALADO

VAIDOSO

MELINDROSO

INDECISO

DISTRAIDO

DESAGRADAVEL

REFLECTIDO

DESCONFIADO

ﬂ

Diz que tem muito que
fazer

Vivo, compreensao
rapida das ideias

Desenvolve grandes

exposicoes com
detalhes

Silencioso

S6 responde as pergun-
tas directas

Tem um ar de superio-
ridade

Susceptibiliza-se com
as mais pequenas
declaracbes

Pouco seguro
Utiliza o talvez

Desvia o olhar
Fala com outras pessoas

Diz mal

Procura destruir
Minucioso

Pede esclarecimentos
Faz contas

Olha fixamente
E retraido

Exposigdo rapida

Exposicao clara e
curta. Poucas perguntas

Deixe falar
Nio se deixe arrastar.
Poucas perguntas

Falar
Fazer muitas perguntas
directas

Realcar-lhe as vir-
tudes

Cautela, calma, tacto.
Poucas perguntas
pessoais

Compreensao e seguran-
ca. SO perguntas ne-
cessdrias

Muitas perguntas

Dar atengdo e inte-
resse

Paciéncia, amabili-
dade, sangue-frio

Delicadeza e calma.
Muitas perguntas

Muita convicgao.
Afirmacbes cautelosas







CICLO DA VENDA varos e pesson da outro

lado.»

Gerald Horton Bath

;
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ambém para o cliente & mais facil decidir

T se tiver ao seu lado um vendedor competente

que o ajude nas suas decisdes de compra.

Desde o desconhecimento do produto/servico até

a fase em que as pessoas se tornam clientes, a

equipa comercial, as acgdoes de comunicacao e 0s

meios que se utilizam (acgdes de publicidade, de

promocao, de relagoes piablicas, de marketing

directo), visam objectivos determinados e que
complementam a accdo comercial.

Desconhecimento do e Criar notoriedade
produto/servico pelo e Credibilizar e dar

potencial cliente confiancga

Conhecimento do e Informar

produto/servigo e Envolver

Venda e Estimular

Pos-venda e Dar confianca
Manter o cliente
satisfeito

m
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6.1 O PROCESSO DE DECISAO DE
COMPRA (PDC)

ara se vender um produto ou servigo, €
P necessario perceber alguns aspectos do
comportamento de compra:

As motivacoes de compra dos consumidores

Os seus critérios de escolha entre as marcas
0 grau de implicacao relativamente ao produto
0 grau de premeditacao da compra

As fontes de informagdao as quais os consumidores
recorrem.

MOTIVACOES

As motivacdes sao as razoes que levam as pessoas a
consumir e/ou comprar um produto ou servigo. Podem
ser classificadas da seguinte forma:

Hedonistas - Sao os prazeres ou sentimentos que um
individuo espera do consumo, posse ou compra de um
produto. Por exemplo, o prazer gustativo de um produto
alimentar.

Racionais e utilitarias - Quando o consumidor compra,
utiliza ou consome um produto porque pensa que este
lhe & Gtil ou vem de encontro aos seus interesses.
Por exemplo, a compra de produtos saudaveis esta relacionados
com esta motivagdo, porque o consumidor esta preocupado com
a sua sadde.

M
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Eticas - Esta motivagao tem a ver com obrigacoes morais
que podem levar um individuo a comprar ou consumir um
produto. Por exemplo, um consumidor pode comprar produtos
verdes para contribuir para a proteccao do meio ambiente.

CRITERIOS DE ESCOLHA

Outro aspecto importante dos comportamentos de
compra consiste em jdentificar os principais
critérios que o consumidor utiliza na compra de
um produto, em que o namero e natureza dos mesmos
pode variar. Por exemplo, na compra de um automovel
pode utilizar-se: o preco, O conforto, a
estabilidade, a seguranga, O Servico pos-venda ,
etc.

GRAU DE IMPLICACAO

Este termo designa a importancia que o individuo
atribui a decisao que deve tomar. Por exemplo, a
compra de leite para um bebé &, normalmente, uma

decisiao com um elevado grau de envolvimento.
GRAU DE PREMEDITACAO

Este conceito refere-se a duracao ou intensidade
de reflexao prévia a compra e pode ser:
e Reflectida (Exige bastante reflexao prévia;
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por exemplo, a compra da casa)

e Por impulso (Decidida no momento; por exemplo,
a compra de um chocolate).

e Automatica (f premeditada mas sem reflexdo
prévia; por exemplo, a compra de um jornal).

FONTES DE INFORMACAO

Para comprar, O consumidor necessita de
informagao. A natureza e 0 peso relativo das
fontes de informagdo variam conforme a categoria
dos produtos e as caracteristicas dos consumidores.
Por exemplo, quando a mae compra o primeiro leite
para o seu bebé, esta mais sensivel aos conselhos
do pediatra do que das mensagens publicitarias.
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CICLO DA VENDA

6.2 MODELOS DO PROCESSO DE
DECISAO DE COMPRA

produto ou um servigo, envolve um conjunto
de etapas, que o potencial comprador vai

ultrapassando até a compra efectiva.

A aquisicdo de um qualquer bem, seja ele um

Qualquer processo de decisdao de compra é tanto
mais complexo quanto maior for o risco envolvido
na aquisicao.

Modelo do P.D.C.

1. Necessidade => 2. Procura das solugdes possiveis
y

3. Avaliacao das solugoes encontradas

U

4. Escolha de uma solucao

U

5.Compra

U

6. Reaccoes apds a compra (satisfacao ou
insatisfagdo).
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A PROSPECCAO/ e
PREPARACAO DA e

VENDA
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7.1 TECNICAS DE PROSPECCAO

prospeccao do mercado vem ganhando cada vez mais

A importancia como forma de aumentar a rede de clientes

e consequentemente as possibilidades de mais vendas!

Uma listagem de provaveis clientes pode ser obtida atraves

da informagdo interna (junto de colegas), ou através de

fontes piiblicas e externas conhecidas, nos quais se encontram
os jornais, clientes, fornecedores, concorrentes, etc.

Para além das técnicas atrds referidas, utilizam-se
ainda as técnicas de Avanco Técnico (quando tem um produto
novo para venda, o comercial deve contactar todos aqueles
que possuem um produto equivalente mas tecnologicamente
ultrapassado) e de adopcdo de clientes 6rfaos (clientes que
ficaram abandonados por mudanca de firma de um comercial).

Antes de visitar um cliente resultante de uma prospeccao,
o comercial deve tentar obter o miximo de informacao possivel
acerca da empresa e do seu responsavel (por exemplo, o tipo
de produtos e de marcas que utiliza, o que pensa das marcas,
habitos pessoais, preferéncias, etc.).

Para além da prospeccdo, € necessario cada vez mais
fidelizar os clientes. A fidelizacdo pode ser conseguida
através de:

e Resolugao rapida dos problemas do cliente
e Cumprimento das promessas feitas ao cliente
e Contacto regular com o cliente

T S e P e T T e B S e S e e O S T e e SR
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7.2 A PREPARACAO DA VENDA

W

também os clientes devem ser geridos de uma forma
criteriosa.
Deste modo, ha que estabelecer parametros para o
comercial maximizar a actividade de venda.
Assim, & necessario programar as visitas, tendo em
consideracao a importancia do cliente, a frequéncia da
visita e o modo de rentabilizi-la em termos de custo/
eficiéncia.
0 comercial deve planear a visita tendo em consideracao,
entre outros, os seguintes elementos sobre o cliente:
¢ Nome
e Passatempos (hobbies)
Posicao na empresa
A que horas estd no escritorio
A que horas esta menos ocupado
0 que vou oferecer? Produtos, servicos, solugoes, etc.
Compra a concorréncia?
Quais os desejos, objecgbes possiveis, resisténcias,
motivagoes

T al como qualquer produto que a empresa vende,

Para facilitar o trabalho do comercial, na maioria das
vezes, recorre-se a fichas para a preparacao da entrevista
de venda, de que se dd a seguir um exemplo.

Cliente | Necessidades] Caracteristicas do] Beneficios/
produto ou servico /vantagens

63



7.3 DETERMINACAO DE OBJECTIVOS

#
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o comercial na mesma situacdo de um barco

ﬂ inexisténcia de objectivos de venda coloca

sem rumo - andarda a deriva.

Para o éxito de uma venda, devem ser
estabelecidos objectivos prévios para cada cliente.
Estes objectivos devem ser realistas face ao tipo
de produto, & capacidade de compra e de venda do
cliente, as tendéncias do mercado e aos proprios
objectivos do comercial.

No prévio estabelecimento de objectivos para
um cliente, o comercial deverd analisar situacoes
de alternativa para o mesmo cliente. Ao nao criar
situagoes de alternativa, o comercial no momento
da negociagao/venda, sera confrontado com uma
maior recusa de compra que dificilmente conseguira
ultrapassar.
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8.1 ENTREVISTA DA VENDA

S S T 7 e e e S S e B Rl S T

odemos definir venda como:
P Convencimento justo e valido, das necessidades
de um produto ou servico, a potenciais clientes.

8.1.1  CONTACTO

Muitas vezes o comercial & sentido como um incomodo, como
alguém cujo objectivo & "impingir" produtos que o cliente
nao necessita de imediato. Este tipo de atitude explica a
reaccao fria, por vezes hostil, com que alguns clientes
recebem o comercial que os visita. Uma boa oportunidade de
venda pode perder-se 1ogo nos primeiros minutos da entrevista.
No decorrer destes primeiros minutos o cliente define desde
logo, qual a disponibilidade que vai dispensar ao comercial.

0 cuidado pessoal do comercial e as primeiras palavras
que dirige ao cliente, assumem uma importancia fundamental
no despertar do interesse para a apresentacao que se seguira.

As palavras de abertura deverdo ser imaginativas e
estimulantes de forma a despertarem o entusiasmo do cliente.

Regras para ser bem sucedido na abertura da venda

e Utilize um cumprimento agradavel e afectuoso
Manifeste prazer em ver o cliente

Trate o cliente pelo nome

Agradeca o ter sido recebido

Apresente um aspecto descontraido
T T T T T A T K e i e Ve i e e SR SIS

66



e Sorria

e 0Olhe o cliente nos olhos

e Utilize uma linguagem gestual que traduza entu-
siasmo, mas Ssem exageros

8.1.2  APRESENTACAO

Nao existem “receitas" de esquemas de apresentacao,
muito embora existam empresas que optem pela
argumentacgdo pré-preparada. Criticado por muitos, este
tipo de modelo tem a vantagem de garantir que todos os
aspectos principais serdao transmitidos ao cliente.
Por outro lado, embora utilizando as argumentacoes
“tipo", as apresentagoes sao diferentes umas das outras
(mesmo que digam o mesmo), uma vez que cada comercial
introduz no sistema de comunicagdo a valéncia da sua
personalidade.

A apresentacdo do comercial devera atrair a
atengdo do cliente e deverd manter o interesse
deste para lhe criar o desejo de compra do produto
ou servigo. Existem diversos tipos de abordagem
ao cliente, desde o simples cumprimentar e
apresentar os produtos, & abordagem por
recomendagao de um amigo (método simples e
ineficaz).

Contudo, o método de abordagem mais apropriado &
o de, apos o cumprimento formal, o comercial utilizar

%
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uma linguagem que desperte a atencdo do cliente para o
produto/servico. Para o efeito, devera utilizar uma Tinguagem
convincente. Logo que tenha atraido a atencao do cliente,
devera manter o interesse deste, estimulando o desejo para
o produto/servigo.

Uma das fungbes que o comercial pode proporcionar ao
cliente é ajudd-lo a descobrir e reconhecer o que necessita.
Como tal, ndo deve iniciar a apresentacao pela argumentacao,
pois até ai as necessidades do cliente permanecem por
revelar.

Para levar o cliente a revelar as suas
necessidades, podem wutilizar-se de acordo com o
objectivo, trés tipos de perguntas:

1. Perguntas confortdveis - sao perguntas abertas
de ambito geral que revelam necessidades escon-
didas, cujo objectivo & obter na resposta uma
ou mais necessidades escondidas.

2. Perguntas sensiveis - sdo perguntas que levam
ao reconhecimento da necessidade por parte do
cliente, depois de identificadas as necessidades
escondidas. Estas perguntas sao relacionadas
com causas e consequéncias do problema que o
cliente possui.

3. Perguntas de confirmacao - sao perguntas que
levam o cliente a confirmar a necessidade do
produto ou servigo.

m
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Na determinacao das necessidades, as perguntas, desde
que bem formuladas, sao de grande utilidade, para o comercial
e para o cliente.

0 comercial deve ter capacidade de concentragdo mental,
vontade de escutar e de compreender as expectativas do
cliente, de modo a "agarrar" o essencial das palavras,
muitas vezes entrecortadas por hesitagdes, siléncios e
repetigoes.

Esta escuta activa deve ser percebida e sentida pelo

cliente.
0 comercial deve saber:

Perguntar
Escutar
Observar

Para manter este interesse, o comercial deve sustentar
a sua argumentacao nas caracteristicas do produto ou
servigo seguidas das respectivas vantagens. Para certo
tipo de produtos, em que a varidvel demonstracdo é de
grande importdncia, € necessario conduzir o cliente
sempre que possivel a experimentacao e ao contacto com
o produto.

IIllIIIIIIIllIIllIIIIlIlllIllIllIlIIllIlIIllIIIlIlllllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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8.1.3A ARGUMENTACAO

Conhecidas as necessidades do cliente, 0 comercial estd
em condicoes de determinar as zonas de oportunidades de
venda e iniciar a argumentacao.

Ao destacar os argumentos que despertardo os interesses
do cliente, o comercial estd a garantir uma oportuni dade de
éxito. Os argumentos ndo podem ser so compreendidos, devem
exercer uma influéncia positiva no cliente (respondendo as
suas expectativas), levando-o & acqao.
0s argumentos eficazes sao os que:

e Respondem as necessidades e ddo vantagens ao cliente
Sao expressos em linguagem perceptivel pelo cliente
Tém encadeamento 16gico

Sao sustentados por elementos visuais

Sao personalizados

8.1.4A OBJECCAO

0 técnico de vendas deve saber quais sdo os factores
que lhe interessa apresentar como vantagens ao seu
cliente e deve estar preparado para refutar as objeccoes
apresentadas.

A objeccdo nao & um impedimento da venda. Serve de
orientacao e da elementos para o caminho a seguir no
processo de venda. E importante que o comercial
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compreenda que as objeccdes nao sao dirigidas
pessoalmente a si e, de facto, nem sdo rejeicoes. As
objeccoes sao simples perguntas para obter mais
informagoes. Por isso, deve escutar a objeccao até ao
fim e deve também antecipar as possiveis objeccoes.

Um bom método para lidar com objecgoes & utilizar
a técnica de reformulacao.

Podemos agrupar oito tipos de objeccoes

1. Resisténcia inicial a venda - captar a atencao
logo no inicio para a solugdo/beneficio do
problema do cliente.

2. Pedidos de mais informagdes. Esclarecer devida-
mente o cliente.

3. Questdes objectivas - quando o cliente nao
acredita que o produto/servigo satisfaz a sua
necessidade ou problema. Fazer perguntas de
uma forma inteligente para encontrar as verda-
deiras razoes que levam o cliente a nao querer

comprar.
4.Questdoes subjectivas - sao de tipo pessoal e
emocional - utilizar perguntas tais como o

qué, onde, quando, como, quem e porqué para
mudar o foco da conversa.
5. 0bjecgoes maliciosas - sao as dirigidas directa-
mente & pessoa - deve ignorar-se qualquer tipo
de ma educacao ou comentdrios desagradaveis.
T e B o e S s S S S S et
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. Desculpas - pegar na objeccdo, inverté-la e torna-la

numa razao de compra.

. Objeccdes show off - Se o cliente The mostra o que sabe

sobre o seu produto ou servico, elogie-o.

. Objecgoes de GItimo recurso - sdo as que o cliente

recorre quando nao tem mais argumentos - nao insista,
marque uma nova visita.

objeccdo leva & necessidade de perguntas por

parte do comercial que deve:

v Fazer perguntas que facilitem a resposta
v Fazer perguntas que induzam & resposta pretendida
v Usar uma linguagem clara, precisa e concisa

v

Utilizar um tom de voz natural e amigavel

A resposta a objeccao decorre em trés tempos:

1.
2.

Compreender o cliente, colocando-se no seu Tugar
Reformular a questdao levantada pelo cliente,
minimizando-a

. Encadear resposta com um argumento

EVITE

argumentar contra
opinides pessoais
e comparacoes




8.1.5 0 FECHO DA VENDA

Para a maioria dos comerciais, a parte mais temida
no processo de vendas é o pedido de acgao.

0 fecho da venda & o evento que mais stress
causa ao comercial e ao potencial cliente. Tudo o
que possa reduzir este stress possibilitara um
aumento de vendas. Para o comercial, o maior
obstdculo ao fecho & o medo de rejeicdo, enquanto
para o cliente € o medo do fracasso (medo de
pagar mais, de o produto ndo satisfazer as
necessidades ou de nao resolver o seu problema
na totalidade).

Todas as decisdes de compra sao emocionais, por
isso, & conveniente utilizar um tipo de comunicagao
adequada, para encorajar o cliente d accao.

Para o fazerem com sucesso, os comerciais deverao
estar aptos a identificar os varios sinais de
compra emitidos pelo cliente que indicam a altura
certa para o fecho.

Requisitos chave para o fecho da venda:

e Ter que existir desejo por parte do cliente

e Ter que existir compreensdo por parte do cliente

e 0 comercial deve conhecer claramente as necessi-
dades

%
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e 0 comercial deve estar pronto para fechar a venda

Sinais de compra:

e Quando o cliente pergunta preco e condicoes

e Quando o cliente pergunta pormenores
Quando o cliente pergunta prazos de entrega
Pela postura do cliente (chegar-se para a frente,
abanar a cabeca em sinal de consentimento)
Quando o cliente comeca a fazer contas

e Quando o cliente tem objeccdes de subterfigio

Erros a evitar num fecho de vendas:

e Argumentar contra

e Dar opinides pessoais

e Dizer mal da concorréncia

e Vender para além da capacidade de compra do cliente
e Ter uma atitude autoritdria ou superior

Da parte do comercial, os maiores obstdculos
ao fecho sao a falta de entusiasmo e de motivacgao,
a falta de sinceridade e as expectativas negativas.

Como lidar com a resisténcia ao preco
Apesar da resisténcia ao preco por parte do cliente ser
nomal, os comerciais sao frequentemente desencorajados
por elas. Mas, os profissionais sabem que o preco nao é a
principal razao de compra, a nao ser que existam duas
ofertas exactamente idénticas, o que é di ficil.
#
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A intensificacao do desejo de compra provocado pela
concentracao no beneficio recebido reduz a sensibilidade
ao preco.

A sensibilidade ao prego depende:

e Do montante da compra

Da percepgao do risco

Da imagem do produto

Da existéncia de produtos de substituigao

Em vendas, a tarefa consiste em dar énfase ao valor do
produto, por isso, nao ha razao para falar no preco sem que
o desejo de comprar tenha sido activado. Sem razao de
compra, nao ha razao de venda.

Para lidar com objeccoes ao preco, o comercial deve:

e Evitar adiar a discussao

e Justificar com razoes plausiveis

e A palavra chave na justificacao do preco €
" .. porque"

e Apresentar o preco entre beneficios

0 pds-venda

Cada vez mais o servico pos-venda vem ganhando mais
importancia no factor da argumentacao de vendas - a
venda ndo termina no momento em que a nota de encomenda
é assinada.
llllIIllIIIllIIllllllllllllllIlIllllllllIIlIIlllllllllIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIIII
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0 servico pds-venda tem por objectivo criar a boa
vontade do comprador e sobretudo fideliza-lo. Dentro
do servigo pos-venda inclui-se:

e A qualidade de atendimento global ao cliente.

e A rapidez do tratamento da nota de encomenda até a
entrega do produto ou realizagdo do servigo, i.e., cumprir
os prazos acordados.

e As reclamagoes comerciais e financeiras (devolucdes,
substituigdes, notas de crédito, etc.).

e 0s prazos de garantia.

e A instalacao de equipamentos e a formagao para
operar com O0S mesmos.

e A certeza de que os acordos de vendas foram
totalmente compreendidos

e Assisténcia técnica (caso exista)

Todo este conjunto de servigos que as empresas
devem colocar ao servico do cliente servem para reduzir
as apreensdes que o cliente tem na altura da decisao
de compra. Garantem-lhe que serd dado todo o apoio e
que a decisao na escolha do nosso produto/servico foi
a correcta.

Cabe ao comercial utilizar as diferentes formas
de servigo pés-venda da empresa, como vantagens
do seu produto/servigco, para além das outras
inerentes (devido as caracteristicas) que o produto/
servico traz ao cliente.

T S e A T S A Al S S B T R i

76



8.1.6A RECLAMACAO

A reclamagao estd relacionada com a insatisfacao
do cliente em resultado da experimentacdo ou da
utilizacdo do produto ou servigo. A natureza das
reclamagoes é de varia ordem; vai desde o
incorrecto funcionamento do produto, ao mau
manuseamento por parte do cliente.

Aquando da reclamagdo, o comercial deve:

e Colocar-se na posicao do cliente

e Aceitar a reclamagao com interesse

e Analisar o problema objectivamente

e Conceder o respeito ao reclamante

e Manter a calma perante reclamagoes emotivas

e Esclarecer o motivo da reclamacao

e Acompanhar a reclamacao até a solucao

e Se o reclamante nao tiver razao, mostrar que 0
protesto nao tem fundamento
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A ORGANIZACAO
DO COMERCIAL

Mata o tempo e matas a tua
carreira.»

C. Forbes
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9.1 A FICHA DE CLIENTE

f

uma ficha de cliente que contenha, para

além da informacao sobre a empresa do

cliente, toda a informacao relevante para
si e para a sua empresa.

- . ; .
E muito importante que o comercial possua

Das diferentes fichas de cliente existentes,
as mais ateis sao as que permitem um registo
histérico do trabalho desenvolvido pelo comercial.
A ficha de cliente deve ser simples de modo a
facilitar o seu preenchimento apdés a visita/
contacto, para que nada seja esquecido e fique
por registar.

A ficha de cliente permite ao comercial uma
visao da evolucdao do negdcio com O cliente,
facilitando também a elaboragdo do relatério de
visita. Para a empresa & importante aquando da
rotagao das zonas de actuacao dos seus comerciais e,
também, em caso de admissao de um novo comercial.

A seguir da-se um exemplo de uma ficha de
cliente e de relatério de visita.



A ORGANIZACAD
DO COMERCIAL

9.1 A FICHA DE CLIENTE

CLIENTE:

MORADA:

LOCAL: CODIGO POSTAL:
TELEFONE : TELEMOVEL FAX:

CAPITAL SOCIAL: BANCOS :
N.© CONTRIBUINTE:

SOCI0S: s ;

GERENTE:
RESPONSAVEL DE COMPRAS:

DATA | PESSOA CONTACTADA| VENDA | RECLAMACOES | OBSERVACOES

Nota: A ficha de cliente nao elimina a nota de encomenda.
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A ORGANIZACAO
DO COMERCIAL

A FICHA DE CLIENTE

RELATORIO DE VISITA
DATA:

CLIENTE:

MORADA:

LOCAL: cODIGO POSTAL:
TELEFONE: TELEMOVEL ; FAX:

ROTINA Q = 1.° VISITA - Q

COBRANGA O ENTREGA DE PROPOSTA O

VENDA : __ sm o we o

VOLTAR EM _ / /[

OBSERVAGOES :

ASSINATURA: Dk
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A ORGANIZACAD
DO COMERCIAL

9.2 A GESTAO DO TEMPO

abendo-se que o comercial ndao dispoe de
S um "tempo eterno" para efectuar os seus

contactos, hd que estabelecer métodos para

maximizar a actividade da venda.

0 que & que o comercial deve planear? Em primeiro
lugar o comercial deve estabelecer um plano de
visitas, no minimo semanal, tendo em consideracao
o tempo disponivel. Este deve considerar o tempo
de visita e o tempo de viagem. E necessdrio que o
comercial avalie o tempo que vai dedicar a venda.
0 factor tempo é importante nao sé para si proprio,
como para o proprio cliente. Por esta razao, o
tempo deve ser sujeito a uma avaliacao, para que
nao seja um factor de pressdao com reflexos
negativos na venda.

Um plano de visitas pode ser do tipo do modelo
gue se segue.

Plano semanal de visitas

ULTIMA
VISITA

MARCACAO DBSERVACOES

2a
3a
4a
sa
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A ORGANIZACAC

9.3 A PASTA DO COMERCIAL

#

ara o éxito de uma venda, o comercial deve

P possuir uma pasta organizada (de facil
consulta), contendo especialmente as
seguintes informagoes:

A.SOBRE 0 CLIENTE

e Volume de compras no ano e no ano transacto
e Reclamagdes eventualmente pendentes

e Data da dltima encomenda e produtos adquiridos
e Qual a importdncia do cliente

B.SOBRE 0 PRODUTO

Tabela de precos e descontos

Campanhas em vigor

Catalogos e literaturas técnicas
Caracteristicas que diferenciam o produto da
concorréncia

C.SOBRE 0 MERCADO/CONCORRENCIA

e Mercado

Evolucao
Estrutura

e Concorréncia
Quem &7
0 que vende?

llllllllll-lllllIlllllilllllllllI-llll-llllllllI-IllIlllllll-lllllllll--llllll-
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Como vende?

Onde vende?

Posicionamento de precgos
Caracteristicas dos produtos
Accoes que esteja a desenvolver
Condigdes comerciais

. APOIO A0 ESFORCO DE VENDA

Promogao pessoal

Relatérios de visita

Controlo de: créditos, descontos, devolugoes,
cancelamentos, etc.

Controlo de stocks

Inquéritos

Instalacdo de materiais de promogao e divulgacao
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CONCLUSAO

M

4 -
is E pena abandonarmos tudo aquilo em que
vivemos e a que estavamos habituados!

Mas, o que se hi-de fazer? E preciso também
habituarmo-nos ao que & diferente. »

Leon Tolstoi
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