Estabelecer rapport

O que é Rapport?

Para comecar gostaria de lhe dizer que fazer rapport € muito mais facil do que
escrever sobre ele.

Rapport € uma palavra de origem francesa que significa literalmente “relagéao”.

No processo de vendas rapport significa criar uma relacao de confianca e
harmonia na qual o cliente fica mais aberto a trocar informacdes e aceitar
sugestdes do agente de vendas.

Se vocé ja encontrou uma pessoa estranha na rua, ou em algum outro lugar, e, em
menos de meia hora, ela ja sabia mais sobre a sua vida do que seus parentes ou
melhores amigos ent&o ocorreu que ela conseguiu rapport.

Estabelecer rapport gera na outra pessoa um sentimento de aceitacédo e confianca
gue é fundamental em vendas diretas.

Bem, se vocé pensa que esta capacidade de cativar, de obter a confianca é algo
que vem de berco e que ndo se pode aprender, entdo prepare-se para
surpreender-se com o potencial do que vou ensinar a seguir.



Agora, antes de entrar nos detalhes, quero relembrar que neste ponto da venda
vocé ja deve estar no estado ideal para vender e ter conseguido a atencao,
conforme foi descrito nas licbes anteriores.

Obtendo Rapport

O processo de rapport tem duas etapas: COMPASSAR e LIDERAR.

A fase de compasso ou acompanhamento, como também é chamada, tem como
intencéo passar & outra pessoa um sentimento de COMPREENSAO, fazendo com
que ela perceba que a entendemos e estamos dispostos a compartilhar o seu
mundo.

A etapa de liderar € aguela em que o cliente j& confia em vocé e o aceitou como
parte de sua “tribo”, portanto vocé conquistou o direito de influencia-lo.

Embora as duas fases sejam indispensaveis, em vendas o mais importante é
ganhar o direito de liderar.

Isto é facilmente compreendido quando pensamos que o objetivo principal do
agente de vendas é influenciar o seu cliente e nao ser influenciado por ele. Isto de
ser influenciado pelo cliente pode ser exemplificado quando o vendedor sai para
vender e acaba comprando da pessoa a qual foi vender. O que aconteceu?

O cliente é que liderou.
Ha uma piada, bastante antiga por sinal, que ilustra melhor o que quero dizer:

— Estavam um japonés e um portugués em frente a um aquario. O portugués
observava atonito o japonés fazer movimentos com as maos os quais eram
acompanhados por um peixinho com uma precisao incrivel.

O japonés movia a méo para cima, o peixinho subia, fazia um circulo com o dedo,
0 peixinho nadava em circulos e assim por diante. Até que o portugués falou
estupefato: “Pois que incrivel, mas como € que voceé faz isto”?

No que o japonés respondeu: “E bem simples, mente superior domina mente
inferior entendeu?” E apontou com o dedo para a cabeca.

O portugués ficou pensativo e o japonés afastou-se por instantes. Quando retornou
o portugués ainda estava na frente do aquario s6 que abria e fechava a boca
pausadamente, exatamente como o peixinho fazia.

E isto que acontece se vocé esquecer de liderar: Acaba imitando o peixe.

O detalhe é que para atingir esta fase em que vocé ganha o direito de influenciar o
seu cliente, é preciso compassar primeiro, obrigatoriamente.

Analisando os vendedores de sucesso percebe-se que eles sabem compassar
com tanta maestria que rapidamente ja passam a liderar, o que acelera todo o



processo de vendas. Como regra, se aperfeicoe de forma a poder compassar o
minimo necessario e liderar o maximo que puder.

Lembre-se: COMPASSAR leva a LIDERAR.

Logo a seguir iremos ver maneiras praticas de estabelecer rapport, sé que antes
gostaria de lhe fazer um alerta: Elas terdo pouca valia se néo estiver fortemente
ligado a intencdo REAL de querer entender o cliente e ajuda-lo a fazer uma boa
compra.

Portanto antes de iniciar o rapport esteja preparado para fazer o melhor possivel
no sentido de estar totalmente disposto a compreender e auxiliar o cliente.

Algumas vezes somente esta disposi¢cao faz com que o rapport ocorra
naturalmente, porém se tiver dificuldade ou quiser aperfeigoar-se preste atencao
as técnicas a seguir. Sabendo uséa-las vocé tornar-se-a um vendedor muito mais
persuasivo.

Técnicas de Rapport

Existem inlmeras maneiras de estabelecer rapport. Repassarei a vocé algumas
mais utilizadas. Cabe salientar que estas técnicas podem ser usadas em conjunto
ou isoladamente. Recomendo comecar utilizando cada uma de forma isolada e
depois de alguma pratica usa-las de forma integrada.

Séo elas:

— Espelhamento Corporal
— Sintonizagéo da voz
— Ajuste da linguagem

Espelhamento corporal

A palavra espelhamento significa acompanhar, refletir. Imitar também pode ser
utilizado, mas penso que é uma palavra com conota¢des muito negativas para
uma técnica tdo poderosa e eficaz.

O rapport por espelhamento corporal € baseado no acompanhamento dos
movimentos e expressdes corporais do cliente.

Este tipo de rapport parte do pressuposto que a comunicacao entre as pessoas
nunca acontece em um so6 nivel e que a maneira Como NOSSO COrpo se comunica e
muito importante, embora muitas vezes inconsciente fator na criagéo de
compreensédo, harmonia e entendimento.

Na verdade, estudos feitos por psicélogos em 1967 ja revelavam que em uma
apresentacéo 55% do efeito na audiéncia vem da linguagem corporal (gestos,
movimentos dos olhos, postura), 38% se devem ao tom de voz e o contetudo
tratado € responsavel por somente 7%. Através desta pesquisa vocé pode
perceber a importancia deste tipo de rapport e de como ele pode auxilid-lo com
seus objetivos.



Agora vamos ao principal: Como fazer rapport corporal.

O rapport corporal pode ser entendido como um tipo de danca sem musica, onde
inicialmente vocé deve seguir a maneira de dancar do seu cliente e assim que
possivel vocé deve conduzir a danca. Como acompanhar seu cliente na danca?
Espelhando seus gestos, sua postura, suas expressdes corporais, sua respiracdo
inclusive.

Importante aqui € saber que isto deve ser feito com muito cuidado, respeito e bom
senso, pois se vocé fizer uma imitacdo que permita a ele se dar conta do que esta
acontecendo, provavelmente tera um cliente nada satisfeito.

Outro ponto importante é evitar espelhar tigues nervosos ou qualquer outro tipo de
cacoete que ele tenha.

Digo isto, pois ja presenciei varios vendedores usando esta técnica de maneira
errada, imitando todo e qualquer movimento do cliente, o que fez com que o
rapport nunca fosse criado.

Como conduzir a danca? Fazendo algum gesto ou movimento diferente do seu
cliente (como cocar a cabeca ou a nariz) e verificando se ele espelha de maneira
natural o que vocé fez. Caso ele ainda néo aceite ser conduzido, ou seja, ele ainda
nao repetiu o gesto que vocé fez, o seu trabalho é continuar espelhando e, de
tempos em tempos, comecar 0 processo de condu¢do novamente, até ter sucesso.

Uma vez que o cliente aceite a sua conducéo eu o aconselho a ligar o “automatico”
e continuar a venda. Somente tendo o cuidado de verificar periodicamente se ele
continua aceitando, pois como o rapport € um processo dinamico vocé pode ter
feito ou dito algo que tenha interrompido a “danga” e uma das piores coisas do
mundo € pensar que esta agradando e nao estar.

Vocé deve manter e testar o rapport durante toda a venda. Uma das melhores
maneiras de vocé compreender rapport é observar gente se comunicando,
conversando, namorando. V& a restaurantes, festas e parques e observe. Perceba
COMO as pessoas se comportam, seus gestos, seus movimentos e note a diferenca
daquelas que estdo em harmonia para aquelas que estado envolvidas em algum
tipo de briga, discussdo ou mesmo desinteressadas uma da outra, vocé tera ai
aulas sobre rapport que nenhum livro ou curso podera fornecer.

Minha ultima recomendacéo é treino, treino e mais treino. Pratique sempre com a
intencéo de compreender e ajudar a outra pessoa. Isto pode ser muito divertido e
ainda Ihe render 6timas comissoes.

Sintonizagéo da voz

A voz é outro importante fator na comunicacdo, a maneira como dizemos algo faz
uma diferenca tremenda na percepcao de quem esta ouvindo.
Entdo, como utilizar a voz para criar sintonia com o cliente?



Em primeiro lugar devemos prestar atencéo nas caracteristicas da voz, existem
muitos fatores que fazem a diferenca, citarei os dois que sdo mais importantes:
Tom da voz

Se vocé conhece alguém com aquele tom de voz, que independentemente do que
fala faz vocé ficar irritado, entdo pode entender a importancia do tom de voz.
Imagine esta pessoa apresentando um telejornal, seria um fracasso. Agora pense
em alguém com aquela voz que inspira confianga, calma, seriedade. Como é esta
voz? Pense nas diferencas entre as duas e escolha qual vocé gostaria de ter como
modelo.

Velocidade da fala

As pessoas entendem o mundo na velocidade que falam. Existem pessoas que
falam muito rapido e sao dificeis de serem acompanhadas, e tém aquelas que
falam tdo lento que podem chegar a causar sono. Claro que estes sao o0s
extremos, mas servem para salientar a importancia da velocidade da fala e o
impacto que tém nos outros.

Determinado o0 modo como o cliente fala devemos COMPASSAR esta maneira e
finalmente LIDERAR, alterando a maneira como estamos falando e, novamente,
prestando atencdo na voz do cliente para perceber se ele nos ACOMPANHA.

O procedimento é similar ao rapport corporal sé que aqui as caracteristicas da fala,
especialmente tom e velocidade, é que devem ser “espelhadas”.

Tenha cuidado com os sotaques estranhos e tiques de voz, pois “ligar-se” neles
pode acabar com qualquer chance de rapport.

Certa vez em um treinamento que dei para o departamento comercial de uma
empresa de software uma vendedora me comentou que comecgou a utilizar o
rapport por sintonia vocal e que realmente funcionava s6 que ela tinha ficado em
davida se deveria fazer este tipo de rapport com um cliente que tinha atendido,
pois ele era gay e possuia um jeito bem diferente de falar.

Perguntei de volta o que tinha decidido e ela disse: “Usei a técnica, falei do jeito
dele, mas sem os exageros e sem me forcar demais. Liderando o mais rapido
possivel”.

No que eu retruquei: E como foi a venda?

E obtive como resposta um grande sorriso e a afirmacéao: “Consegui fechar o
contrato”.

Neste exemplo ha a esséncia deste tipo de rapport. Use-0 sempre, até onde sua
flexibilidade permitir, sem se forcar ou perder seu sentido de autenticidade. Ele é
mais inconsciente e efetivo que o corporal. Agora tenha certeza de que néo é
necessario se tornar um perfeito imitador de vozes, o importante é compassar a
maneira que o cliente fala e rapidamente trazé-lo para o seu préprio ritmo e tom.



Ajuste de linguagem

O rapport por ajuste de linguagem mereceria um capitulo inteiro se aqui
estivéssemos falando somente de rapport.

Neste curso iremos simplificar ao maximo o assunto, mas sem perder 0s objetivos
finais, que é criar a harmonia e a confianca entre vocé e seu cliente.

Neste tipo de rapport as palavras utilizadas, o contetdo e o significado do que foi
dito é que devem ser “espelhados”.

Para isto eu recomendo o “eco inteligente”. O “eco inteligente” é feito retornando
ao seu cliente uma frase igual ou muito similar a qual ele proferiu acrescentando
algumas opinides pessoais logo em seguida.

Exemplos de utilizag&o desta técnica:

Cliente: Quero algo lindo e confortavel.

Eco Inteligente: Sim, com algo lindo e confortavel vocé ficara satisfeito.

Cliente: Estou em duvida entre o produto no 3 e 0 no 4.

Eco inteligente: Se vocé estd em duvida entre o produto no 3 e 0 no 4, compre 0s
dois. Tenho certeza que serd uma 6tima compra.

Cliente: Muito leve, gostei mas néo sei se vou levar agora.

Eco Inteligente: Se vocé achou muito leve e gostou mas ndo sabe se vai levar
agora, posso lhe entregar quando for mais conveniente.

Cliente: Eu preciso achar bonito depois falar com meu marido para saber se ele
aprova.

Eco inteligente: Otimo, entdo dé uma olhada, ache um bonito e depois pode falar
com seu marido, pois penso que ele aprovara.

Como pode ter percebido o importante € usar palavras idénticas as do cliente,
seguindo a ordem em que foram pronunciadas e intercalando, ou acrescentando
no final, o que vocé quer dizer.

Isto vai acelerar o rapport e € extremamente poderoso. Nesta técnica a fase de
compassar esta na repeticao da frase e vocé lidera quando acrescenta sugestdes
e opinides.

Algo a ser evitado aqui é o efeito papagaio, ou seja, repetir as frases de forma
Obvia, utilizando o eco sem inteligéncia e ndo o eco inteligente. Tenho certeza que
vocé é capaz de criar frases interessantes e, afinal, se sé repetir fosse suficiente
poderiamos contratar araras para vender.

Nos exemplos anteriores algumas palavras foram sublinhadas, estas palavras tém
relacdo direta com nossos sentidos de visao, audicao, tato e com nosso raciocinio
l6gico. E preciso prestar atencéo e ter cuidado para n&o as trocar por outras que
tenham o mesmo significado, mas relacionadas a outro sentido.

Palavras visuais devem ser mantidas visuais, palavras auditivas também e assim
por diante. Este procedimento se embasa no fato de nosso cérebro trabalhar de
forma diferenciada com cada sentido. Sendo assim, cada vez que uma pessoa usa
palavras relacionadas com um deles estd pensando com este sentido como
dominante naquele momento.



Portanto se no rapport por ajuste de linguagem vocé mantiver estas palavras se
sintonizara com a maneira da outra pessoa pensar e tera resultados
surpreendentes.

Vocé pode conferir algumas destas palavras na tabela 1.

Olhar. imagem. foco. imaginacdo. cena. branco. visualizar. perspectiva.
brilho. reflexo. esclarecer. examinar. olho. foco. antever. ilusdo. ilustrar.
revelar. obscuro. escuro. prever. bonito.

AUDITIVO

Dizer. ritmo. sotaque. tom. ressoar. som. surdo. perguntar. audivel.
discutir, comentar. ouvir. escutar. siléncio. harmonioso. gritar.
dissonante. quieto. ruidoso. grave. agudo. proclamar.
CINESTESICO(Tato)

Tocar, manusear. contato. empuirar, esfregar. solido. quente. frio. tenso.
macio. suave. liso. aspero. concreto, pegar. pesado. leve. pressdo.
relaxar.

NEUTRO (ligado ao raciocinio logico)

Decidir, pensar. perceber. realizar. meditar. reconhecer. avaliar. ldgica.
considerar, processar. computar. lembrar, motivar, compreender.
modificar. consciente. saber.

Para encerrar este assunto gostaria de enfatizar certos aspectos do rapport
aplicado a vendas.

— Estar ligado a um desejo sincero de querer entender e ajudar o cliente.

— Ser feito e testado durante toda a venda.

— Compassar 0 minimo necessario e conduzir o maximo possivel.

Portanto rapport ndo é propriamente uma fase do processo de vendas, é um
mecanismo que inicia a partir do momento em que temos a atencao e que deve
continuar ligado até a concluséo.

Na proxima licdo vocé vai saber que informacdes sobre o seu cliente sao
relevantes e como descobri-las.

Colhendo informacdes

Colher informacdes esta relacionado com conhecer o cliente, mas também com
manter todos os sentidos abertos e receptivos para verificar como o processo de
vendas esta fluindo. Vocé pode entender esta fase pensando no que € necessario
para fazer um suco de laranja. Primeiro é preciso colher ou pegar as laranjas



(colher as informacdes), selecionar as boas (ficar s6 com o que é relevante) e
espremé-las (utilizar as informac6es com um propésito). No final vocé sempre
pode tomar o0 suco, pois mereceu (saboreie sua comisséao).

Tudo que for relacionado com o cliente deve, de preferéncia, ser descoberto neste
ponto, antes de criar o estado ideal de compra. J& o que for relativo ao processo
de vendas deve comecar a ser coletado a partir desta fase e continuar até o fim,
da mesma maneira que o rapport.

O principal é converter as informacdes em matéria, especificamente dinheiro no
seu bolso. Fato que o levara em direcdo ao seu objetivo de rendimento (tenha ele
sempre em mente) e lhe dara mais energia para continuar sua jornada.

Conhecendo o cliente

Como regra é importante descobrirmos a maior quantidade possivel de
informacdes sobre o cliente que seja relacionada ao produto ou produtos que
estamos vendendo.

Outros aspectos nao relevantes em relacdo a venda podem ser importantes, sé
qgue tendem a ser demorados de ser coletados e servem mais ao processo de
rapport.

Cuidado, uma armadilha fatal é sair do encontro com o cliente sabendo toda a vida
dele, mas sem ter vendido nada.

Nesta fase eu aconselho a ser o mais objetivo possivel, se quiser jogar conversa
fora faca depois de fechado o negdcio e mesmo assim saiba que pode haver
outros clientes logo ali esperando por vocé. S6 tenha cuidado em manter o rapport,
pois caso contrario seu cliente pode julga-lo um apressado, o que dificulta tudo.

Alguns itens interessantes de saber:

» O gosto do cliente em relagéo aos tipos de produtos que estamos vendendo.
* A capacidade financeira de adquirir os mesmos.

» Se tem amigos ou parentes que iriam gostar de receber os produtos como
presente.

* Se existe alguma data significativa proxima, como aniversario ou casamento de
algum conhecido.

* O quanto estes produtos sao importantes, ou poderao ser, para ele.

* O grau de necessidade dos produtos para o cliente.

Tenho certeza de que vocé pode pensar em outras informacgdes que
complementam o que foi citado, crie uma lista de informacdes a serem
descobertas e use-a durante a venda.

Contudo ainda ha uma ultima questao que € de vital importancia termos a
resposta, sendo inclusive mais importante que as anteriormente colocadas.

O que o cliente deseja ou necessita que seja satisfeito?



A resposta a esta pergunta € uma das chaves para fechar o negécio e para cativar
o cliente.

Como ja sabemos, o seu produto deve se adequar as necessidades e anseios do
seu cliente, agora como vocé vai saber quais sao elas se nao perguntar? Pode até
acontecer dele Ihe dar as informacdes espontaneamente, mas o fundamental é
estar com sua mente totalmente focada na busca desta resposta, pois sendo vocé
pode deixar que ela se perca.

Portanto simplifique e pergunte:

O que é preciso que aconteca para que vocé compre meu(s) produto(s)?

Sabendo isto, e se quiser ser um super vendedor, ultrapasse estas expectativas de
alguma maneira. O retorno serd melhor do que o esperado. Agora se voceé tiver
certeza absoluta que o seu produto ndo atende as exigéncias do cliente e que se
ele comprar vai se arrepender, entdo antecipe-se e nao venda. Isto fard com que
ganhe muitos pontos e reforcara a confianca dele em voceé.

Minha filosofia neste tipo de caso é: Perca uma venda, mas ganhe um cliente.

Informacdes sobre o processo

Durante todo o periodo que vocé estiver com seu cliente ele Ihe fornecera
informacdes importantissimas para o processo de vendas. Digo mais, ele lhe
fornecera TODAS as informac¢fes que sdo necessarias para que a venda seja
realizada.

Estas informacdes, se reconhecidas e bem utilizadas, tornam a venda algo muito
simples, pois permitem alterar a maneira de conduzir o cliente de um modo que ele
se sinta realmente envolvido e compreendido.

A ideia bésica por tras de todo este processo de coleta de informacdes € descobrir
0 processo de deciséo de seu cliente e satisfazer todas as etapas dele.

As informagfes mais relevantes a serem observadas sao:

— Concordancia ou discordancia em relacao ao produto e em relagéo ao que vocé
esta dizendo

— Congruéncia ou incongruéncia nas colocacoes

— Necessidades e importancia de caracteristicas do produto ou da venda em si

Detectando concordéancia e discordancia

A habilidade de detectar sinais de concordancia e discordancia é fundamental em

uma venda, bem como em reunides e outras atividades. E facil saber se houve, ou
nao, concordancia depois que o cliente se expressa verbalmente, mas no caso da
discordancia, pode ser muito tarde para reparar. Lembre-se que queremos 0 Sim 0
tempo todo.



O ideal € ANTECIPAR-SE e perceber a intencdo de discordar ou de concordar do
cliente antes que ele a expresse e, se necessario, mudar o rumo da exposicao de
maneira a obter SOMENTE CONCORDANCIA.

Como estamos buscando a antecipacéo a Unica maneira de consegui-la é
descobrir os sinais ndo verbais que o cliente lhe fornecera apos cada afirmacéo
que voce fizer.

A partir de agora eu o convido a, durante o processo de vendas, parar de ficar
perdido em seus pensamentos e abrir bem seus olhos, ouvidos e outros sentidos
para identificar as pistas que seu cliente ird Ihe fornece e que servirdo para
conduzi-lo a um final feliz: a venda.

Sinais Corporais

Existem vérios sinais que podem ser utilizados para obter informagdes, entre eles
vamos nos deter em dois que, além de serem facilmente observaveis, sdo os que
melhor indicam a intencéo do cliente.

— Aceno com a cabeca

Se tiver algo que aprendemos desde crianca € a balancar a cabeca para afirmar
ou negar algo. Mesmo antes de falarmos ja nos ensinavam como fazer isto, logo
estes movimentos estao altamente enraizados em nosso inconsciente e se
manifestam muitas vezes de uma forma involuntaria. Portanto este € o primeiro
comportamento ndo verbal ao qual temos que ficar atentos.

Por exemplo: Se vocé esta falando com seu cliente e percebe que ele esta dando
sinais negativos com a cabeca para as afirmacfes que vocé esta fazendo entao
mude-as, urgente. N&o espere que ele externe verbalmente sua discordancia pois
ent&o vocé tera um NAO completo que exigird muito mais energia e tempo para
ser superado. Outra utilizacdo do aceno com a cabeca € a de evitar a objecao.

Faca o seguinte: Antes de cada afirmacdo comece de forma sutil a mexer a sua
cabeca para frente e para tras(sinal de concordancia ) e , se vocé estiver em
rapport, a outra pessoa tera uma tendéncia a concordar com o que vocé esta
falando. Esta técnica € simples e poderosa e sé ndo dara resultado quando o
cliente ja tem fortes convic¢bes formadas sobre o que vocé esta dizendo.

— Expressodes faciais

Observar a fisionomia do cliente é a outra maneira de perceber o que esta
acontecendo antes dele falar qualquer coisa. Existem sinais faciais bem definidos
para aprovacao e desaprovacao, logo sua tarefa &€ descobrir como a pessoa com
guem vocé esta se comunicando expressa estes sinais. Maneiras comuns de se
manifestar através da face sao: um sorriso, as sobrancelhas para cima ou para
baixo, a testa franzida ou esticada, os olhos mais abertos ou mais fechados.
Agora, € importante ressaltar que os padrfes comuns a muitas pessoas podem
nao funcionar justamente com seu cliente, tornando necessario fazer algumas
perguntas, com o objetivo de se conhecer o jeito de cada pessoa em particular.

A identificacdo dos padrdes de expressao é feita através do que chamamos
calibrar. Calibrar nada mais é do que fazer algumas afirmacdes ao cliente com as
guais vocé tem certeza de que ele concorda. Observar sua fisionomia e logo em
seguida repetir com afirmacdes que ele discorda.



Uma maneira facil € descobrir para que time ele torce e dizer, por exemplo, a um
corinthiano fanatico: — P6 meu, que vitéria do nosso timao! Observe sua
expressao.

Agora diga ao mesmo corinthiano: — Que bom que o Palmeiras ganhou ontem. E
preste atencéo a face dele.

Neste caso a diferenca de expressédo vai ser tremendamente facil de ser notada.

Tenho certeza de que, ajustando a afirmacéo aos times do seu estado, vocé
descobrira rapidamente como a expresséao do rosto pode mudar devido a uma
afirmacédo. Se ele ndo gostar de futebol descubra comidas, esportes, livros ou
assuntos da preferéncia dele e adapte as perguntas. Feito isto fique atento para
que tipo de expressao facial o seu cliente ird demonstrar ao longo da venda e
podera ter muito mais seguranca se esta agradando ou nao.

Identificando congruéncia e incongruéncia

Outra informacgéo que é transmitida todo tempo, mas pouco percebida
conscientemente, é a de congruéncia e incongruéncia.

Congruéncia acontece quando a informacao verbal e ndo verbal sdo coerentes e
se reforgcam, ou seja, quando a pessoa age de acordo com 0 que prega.

Identificar congruéncia durante a venda é fundamental para saber se o cliente
realmente esta concordando com vocé, se ele ainda tem algum tipo de objecéo e
mesmo para saber se ele esta blefando.

Confiar somente no que seu cliente fala pode ser um erro. Uma maneira facil de
observar isto na pratica é em festas. Ao final da festa, geralmente, o anfitrido
pergunta: — Gostou da festa? A resposta verbal politicamente correta e mais
comum é: — Sim estava Otima tudo estava maravilhoso.

Agora se prestar atencdo ao movimento da cabeca da pessoa que esta
respondendo percebera que pode estar fazendo o movimento tipico da negacéo,
acenando com a cabeca para os lados. Passando uma informacdo ambigua e de
incongruéncia.

Preste atencdo em sua proxima festa.

Algo gue pode acontecer, apesar de ser menos comum, é as palavras
expressarem nao, mas a cabeca sim. Ou seja, se a afirmacéao verbal (conteudo) e
0 movimento da cabeca estdo se contradizendo pode ter certeza de que existe
algum tipo de incongruéncia.

Além do movimento da cabecga 0s outros sinais que séo relevantes indicadores de
incongruéncia sao a expressao facial e a maneira como uma frase € dita. Existem
outros, como assimetria corporal, movimentos oculares, mas sao mais dificeis de

serem percebidos sem treinamento especifico.



A expressao facial pode funcionar maravilhosamente aqui. Sabemos que ha uma
incongruéncia quando alguém fala algo alegre com cara triste, quando diz que
gostou mas a expressao ndo demonstra isto, quando diz que esta tudo 6timo e o
rosto afirma o contrario.

O importante aqui € calibrar, conforme foi descrito anteriormente, e aprender a
distinguir qual o significado das expressoées faciais que o cliente exprime.

Comece testando por si mesmo. Pare de ler por um instante e va para frente de
um espelho. Pense entdo em algo que vocé comprou e gostou muito, algo que
cada vez que vocé pensa € capaz de ter orgulho de sua compra. Perceba sua
expressao no espelho.

Em seguida pense em algo que vocé comprou, mas decididamente néo era o que
vocé queria e arrependeu-se profundamente. Pensou? Olhe-se entdo novamente
no espelho. Notou a diferenca? O seu cliente Ihe fornecera expressdes deste tipo
guase todo o tempo. Se elas combinarem com o contetdo do que ele esta dizendo
pode confiar, caso contrario pode e deve questionar.

A maneira como o cliente fala, independentemente do contetdo do que foi dito, é
outro 6timo indicador. Todos nés sabemos que a maneira como uma frase €
proferida pode alterar todo o seu significado. O que precisamos saber é no que
prestar atencéo.

Notar a diferenca entre o cliente pronunciar “GOSTEI!!” ou pronunciar “gostei” é
um bom comeco.

O que interessa € podermos discernir um padrdo na maneira de falar que permita
perceber o grau de congruéncia da afirmacao.

Para isto devemos ouvir com atengcéo a entonacdo dada a sentenga. Dependendo
de como a entonacéo ¢ feita a frase inteira pode passar duvida ou certeza.

Repita e pronuncie mentalmente estas frases:

— Eu gostei?
— Eu gostei.

Notou a diferenca na pronuncia?

Como na fala ndo tem como colocar os pontos no final para indicar pergunta ou
afirmacédo, o que fazemos é mudar a entonacdo. Se a entonacao de voz sobe,
ficando mais aguda, estamos gerando a duvida como se fosse uma pergunta. Se
ela fica constante ou baixa de tom, ficando mais grave, estamos fornecendo a
certeza. (figura 3). Portanto para passar congruéncia, uma afirmacao deve ter no
minimo uma entonacao constante e de preferéncia baixar de tom, caso contrario
existe ai uma incongruéncia.

Figura 3
Estes padrbes de entonacao sao aprendidos e repetidos desde que éramos bebés,



fazendo com sejam usados de forma quase inconsciente. Isto os torna muito
confiaveis na deteccdo de incongruéncia.

O que fazer ap0s detectar incongruéncia.

Ao detectar uma incongruéncia a Unica certeza que podemos ter é que a
informacg&o verbal transmitida ndo é totalmente confiavel. No caso de uma venda
isto significa que o cliente ainda tem alguma duvida ou objecédo que nao quer lhe
falar, ou mesmo que ele esta escondendo algo de proposito.

Agora, em que mensagem acreditar?

O conteudo da afirmagé&o ou 0s sinais inconscientes?

Em caso de duvida confie nas informacdes inconscientes, elas normalmente séo
mais sinceras e honestas. Agora fique atento. O fato de uma pessoa dizer que
gostou da sua festa e fazer sinal negativo com a cabeca pode néo significar que
ela a detestou totalmente. E possivel que ela simplesmente ndo tenha gostado de
alguns detalhes, isto inclusive € o mais comum.

O certo é que, normalmente, o verbal e o ndo verbal contém um pouco de verdade,
mas com restrigdes.

O que costumo fazer para suavizar a davida é gerar mais perguntas de maneira a
sentir até que ponto aquela incongruéncia € importante.

Certa vez ao final de um médulo de treinamento onde esta parte era estudada,
uma mulher se aproximou de mim e disse:

— Creio que esta € uma das melhores partes do treinamento.

S6 que sem notar ela acenava a cabeca negativamente. Entdo resolvi descobrir
qual era a objecéo e falei:

— Sim, é muito boa e importante. Mas o que mais vocé tem para me dizer.

Ao que ela retrucou:

— Nao, nada, s6 acho que poderiamos fazer mais exercicios praticos.

Fui além e disse:

— Entéo se tivéssemos mais exercicios praticos esta seria a melhor parte?

E ela respondeu congruentemente:

— Com certeza!

Agradeci e disse que iria considerar a opinido dela com carinho, que estdvamos
sempre abertos para novas idéias e opinides e que ela tinha acabado de fazer um
exercicio comigo melhor que qualquer um que pudéssemos criar de
demonstracao. Contei-lhe entdo sobre seu movimento de cabeca quando da
primeira afirmacao (tenha em mente que as pessoas ndo notam sua propria
incongruéncia) e ela ficou rindo sozinha.

Outra historia interessante € a de um professor que dava uma aula importante,
resolvendo exercicios que cairiam na prova do dia seguinte, e tinha a atencéo de
todos os alunos exceto um. Este aluno estava sentado na primeira fila e faziam
caretas, que pareciam de deboche, o tempo todo. O professor foi se irritando com
aquilo até que explodiu e gritou: — Ok, minha paciéncia esgotou-se, caso Vocé nao



esteja gostando da aula saia. Ninguém € obrigado a fazer o que ndo quer e,
menos ainda, ficar cagoando dos outros.

Ao que o aluno respondeu: — Desculpe professor mas é que estou louco de
vontade de ir ao banheiro, s6 que esta matéria é tdo importante e vocé esta
explicando tdo bem que nédo queria sair.

Pense nisto: Antes de supor a objecao, pergunte. Entéo terd informacéao confiavel.
Quando vocé descobre a objecao vocé tem a oportunidade de soluciona-la, se ndo
nesta venda, com certeza nas proximas. Adiante teremos uma licdo inteira so
sobre como antecipar objecoes.

Como exercicio, recomendo comecar a prestar atencdo na congruéncia e
incongruéncia de toda a pessoa que cruzar. Vocé encontrard um mundo de
oportunidades para se exercitar. Pessoas que demonstram incongruéncia
freqientemente sdo aquelas que nao transmitem confiabilidade e , muitas vezes,
nem sabemos por qué. Agora que vocé ja sabe, utilize seus novos conhecimentos
e obtera melhores resultados.

Conhecendo as necessidades do cliente

O que o cliente precisa ou quer que seja satisfeito € uma informacao transmitida
durante a venda e que, muitas vezes, nao é percebida pelo vendedor. Neste
mesmo capitulo, citamos o fato de quanto € importante fazer uma pergunta
especifica para obter esta informacao. S6 que muitas vezes o cliente a passa de
forma desordenada, fazendo com que precisemos prestar atencdo em alguns
padrbes de linguagem por eles utilizados.

Operadores Modais de Necessidade e Possibilidade

Operadores modais de necessidade e possibilidade s&o as palavras ou
expressdes que servem para descrever o grau de necessidade ou de desejo de
adquirir algo ou fazer alguma coisa. Repita as frases abaixo mentalmente e note
as diferentes sensacdes que vocé sente ao mudar somente uma palavra em cada
uma.

Eu queria comprar um perfume.

Eu gostaria de comprar um perfume.

Eu necessito comprar um perfume.

Eu tenho que comprar um perfume.

Eu poderia comprar um perfume.

Eu deveria comprar um perfume.

Eu preciso comprar um perfume.

Eu posso comprar um perfume.

Eu quero comprar um perfume.

Eu desejo comprar um perfume.

Eu vou comprar um perfume.

Cada uma delas representa, na realidade do cliente, um nivel diferente de intencéo
de compra. Saber perceber esta diferenca e ficar sintonizado nos operadores
modais permitird que vocé saiba antecipadamente o que se passa na cabeca dele.
Se um cliente chega para mim e diz: -Tenho que participar de seu treinamento,
respondo: — Vocé veio ao lugar certo. Neste caso, basta que alguns outros critérios



como prec¢o ou condi¢cdes de pagamento sejam satisfeitos para que ele realmente
participe.

Agora, se ele chega e diz que gostaria de participar, vou por um caminho diferente
e digo: — Otimo vamos fazer sua matricula. No que ele normalmente ri e me da de
presente todas as razdes, com as quais posso entéo trabalhar, para nao ter se
decidido ainda. Claro que alguns realmente se matriculam diretamente e ambos
ganhamos tempo.

Outra utilizacdo € na definicdo do que € importante para o seu cliente em relacéo
aos produtos que vocé esta vendendo. Se ele diz que o creme hidratante que quer
comprar precisa ter um cheiro agradavel, € bom satisfazer este critério ou podera
arrepender-se. Ja se a expressao usada for: Eu queria que o cheiro do creme
fosse agradavel.

Com certeza o cheiro ndo € tdo importante como para a primeira pessoa. Vocé
poderia entdo questionar: Vocé queria que o cheiro fosse agradavel, mas néo € téo
importante,é?

No que ele normalmente responde: — Desde que hidrate meu corpo, pode até ser
sem cheiro. Neste caso basta atender os outros critérios que a satisfacédo ainda
pode ser conseguida.

Uma dica em relacao aos operadores modais é que qualguer um deles expressado
de forma incongruente é passivel e merece ser questionado.

Isto é feito utilizando o rapport. Ou seja, repetindo a afirmacao do seu cliente
utilizando o mesmo operador e logo em seguida liderando com uma pergunta do
tipo: Isto ndo é tdo importante, €? Ou outra similar.

O mais relevante em relacéo a este tema é saber que devemos estar atentos aos
operadores modais de necessidade e possibilidade, e utiliza-los para entender e
satisfazer os reais interesses de nossos clientes, sabendo que os de maior
intensidade devem ser atendidos e os de menor podem ser facilmente
redirecionados.

Revisando

Nesta licao foi detalhado que tipo de informac¢fes séo importantes e como obté-las.
Foi enfatizado o fato de que devemos conhecer o cliente e principalmente sentir o
gue ele precisa que seja satisfeito. A obtencéo de informacdes Uteis ao processo
de vendas também foi detalhada, dando énfase aos padrdes ndo verbais (como
movimentos da cabeca, expressdes faciais e tonalidade de voz) que nos permitem
detectar concordancia e congruéncia.

Alguns aspectos verbais também tiveram destaque, como os operadores modais.
Agora, que vocé ja sabe como captar estas informacdes, € a hora de comecar a
utiliza-las, pois muitas delas estardo sendo fornecidas pelo seu cliente
praticamente todo o tempo. Na licdo seguinte iremos tratar de como criar o estado
ideal de compras no cliente.

Figura 3

Estes padrbes de entonacao sao aprendidos e repetidos desde que éramos bebés,



fazendo com sejam usados de forma quase inconsciente. Isto os torna muito
confiaveis na deteccdo de incongruéncia.

O que fazer ap0s detectar incongruéncia.

Ao detectar uma incongruéncia a Unica certeza que podemos ter é que a
informacg&o verbal transmitida ndo é totalmente confiavel. No caso de uma venda
isto significa que o cliente ainda tem alguma duvida ou objecao que nao quer lhe
falar, ou mesmo que ele esta escondendo algo de propdsito.

Agora, em que mensagem acreditar?

O conteudo da afirmagé&o ou 0s sinais inconscientes?

Em caso de duvida confie nas informacdes inconscientes, elas normalmente séo
mais sinceras e honestas. Agora fique atento. O fato de uma pessoa dizer que
gostou da sua festa e fazer sinal negativo com a cabeca pode néo significar que
ela a detestou totalmente. E possivel que ela simplesmente ndo tenha gostado de
alguns detalhes, isto inclusive é o mais comum.

O certo é que, normalmente, o verbal e o ndo verbal contém um pouco de verdade,
mas com restrigdes.

O que costumo fazer para suavizar a davida é gerar mais perguntas de maneira a
sentir até que ponto aquela incongruéncia € importante.

Certa vez ao final de um médulo de treinamento onde esta parte era estudada,
uma mulher se aproximou de mim e disse:

— Creio que esta € uma das melhores partes do treinamento.

S6 que sem notar ela acenava a cabeca negativamente. Entdo resolvi descobrir
qual era a objecao e falei:

— Sim, é muito boa e importante. Mas o que mais vocé tem para me dizer.

Ao que ela retrucou:

— Nao, nada, s6 acho que poderiamos fazer mais exercicios praticos.

Fui além e disse:

— Entéo se tivéssemos mais exercicios praticos esta seria a melhor parte?

E ela respondeu congruentemente:

— Com certeza!

Agradeci e disse que iria considerar a opinido dela com carinho, que estdvamos
sempre abertos para novas idéias e opinides e que ela tinha acabado de fazer um
exercicio comigo melhor que qualquer um que pudéssemos criar de
demonstracao. Contei-lhe entdo sobre seu movimento de cabeca quando da
primeira afirmacao (tenha em mente que as pessoas ndo notam sua propria
incongruéncia) e ela ficou rindo sozinha.

Outra historia interessante € a de um professor que dava uma aula importante,
resolvendo exercicios que cairiam na prova do dia seguinte, e tinha a atencéo de
todos os alunos exceto um. Este aluno estava sentado na primeira fila e faziam
caretas, que pareciam de deboche, o tempo todo. O professor foi se irritando com
aquilo até que explodiu e gritou: — Ok, minha paciéncia esgotou-se, caso Vocé nao



esteja gostando da aula saia. Ninguém € obrigado a fazer o que ndo quer e,
menos ainda, ficar cagoando dos outros.

Ao que o aluno respondeu: — Desculpe professor mas é que estou louco de
vontade de ir ao banheiro, s6 que esta matéria é tdo importante e vocé esta
explicando tdo bem que nédo queria sair.

Pense nisto: Antes de supor a objecao, pergunte. Entéo terd informacéao confiavel.
Quando vocé descobre a objecao vocé tem a oportunidade de soluciona-la, se ndo
nesta venda, com certeza nas proximas. Adiante teremos uma licdo inteira so
sobre como antecipar objecdes.

Como exercicio, recomendo comecar a prestar atencdo na congruéncia e
incongruéncia de toda a pessoa que cruzar. Vocé encontrard um mundo de
oportunidades para se exercitar. Pessoas que demonstram incongruéncia
freqientemente sdo aquelas que nao transmitem confiabilidade e , muitas vezes,
nem sabemos por qué. Agora que vocé ja sabe, utilize seus novos conhecimentos
e obtera melhores resultados.

Conhecendo as necessidades do cliente

O que o cliente precisa ou quer que seja satisfeito € uma informacéao transmitida
durante a venda e que, muitas vezes, nao é percebida pelo vendedor. Neste
mesmo capitulo, citamos o fato de quanto é importante fazer uma pergunta
especifica para obter esta informacao. S6 que muitas vezes o cliente a passa de
forma desordenada, fazendo com que precisemos prestar atencdo em alguns
padrbes de linguagem por eles utilizados.

Operadores Modais de Necessidade e Possibilidade

Operadores modais de necessidade e possibilidade s&o as palavras ou
expressdes que servem para descrever o grau de necessidade ou de desejo de
adquirir algo ou fazer alguma coisa. Repita as frases abaixo mentalmente e note
as diferentes sensacdes que vocé sente ao mudar somente uma palavra em cada
uma.

Eu queria comprar um perfume.

Eu gostaria de comprar um perfume.

Eu necessito comprar um perfume.

Eu tenho que comprar um perfume.

Eu poderia comprar um perfume.

Eu deveria comprar um perfume.

Eu preciso comprar um perfume.

Eu posso comprar um perfume.

Eu quero comprar um perfume.

Eu desejo comprar um perfume.

Eu vou comprar um perfume.

Cada uma delas representa, na realidade do cliente, um nivel diferente de intencao
de compra. Saber perceber esta diferenca e ficar sintonizado nos operadores
modais permitird que vocé saiba antecipadamente o que se passa na cabeca dele.
Se um cliente chega para mim e diz: -Tenho que participar de seu treinamento,
respondo: — Vocé veio ao lugar certo. Neste caso, basta que alguns outros critérios



como prec¢o ou condi¢cdes de pagamento sejam satisfeitos para que ele realmente
participe.

Agora, se ele chega e diz que gostaria de participar, vou por um caminho diferente
e digo: — Otimo vamos fazer sua matricula. No que ele normalmente ri e me da de
presente todas as razdes, com as quais posso entéo trabalhar, para nao ter se
decidido ainda. Claro que alguns realmente se matriculam diretamente e ambos
ganhamos tempo.

Outra utilizacdo € na definicdo do que € importante para o seu cliente em relacéo
aos produtos que vocé esta vendendo. Se ele diz que o creme hidratante que quer
comprar precisa ter um cheiro agradavel, € bom satisfazer este critério ou podera
arrepender-se. Ja se a expressao usada for: Eu queria que o cheiro do creme
fosse agradavel.

Com certeza o cheiro ndo € tdo importante como para a primeira pessoa. Vocé
poderia entdo questionar: Vocé queria que o cheiro fosse agradavel, mas néo é tdo
importante,é?

No que ele normalmente responde: — Desde que hidrate meu corpo, pode até ser
sem cheiro. Neste caso basta atender os outros critérios que a satisfacédo ainda
pode ser conseguida.

Uma dica em relacao aos operadores modais é que qualguer um deles expressado
de forma incongruente € passivel e merece ser questionado.

Isto é feito utilizando o rapport. Ou seja, repetindo a afirmacao do seu cliente
utilizando o mesmo operador e logo em seguida liderando com uma pergunta do
tipo: Isto ndo é tdo importante, €? Ou outra similar.

O mais relevante em relacéo a este tema € saber que devemos estar atentos aos
operadores modais de necessidade e possibilidade, e utiliza-los para entender e
satisfazer os reais interesses de nossos clientes, sabendo que os de maior
intensidade devem ser atendidos e os de menor podem ser facilmente
redirecionados.

Revisando

Nesta licao foi detalhado que tipo de informac¢fes séo importantes e como obté-las.
Foi enfatizado o fato de que devemos conhecer o cliente e principalmente sentir o
gue ele precisa que seja satisfeito. A obtencdo de informacgdes Uteis ao processo
de vendas também foi detalhada, dando énfase aos padrdes ndo verbais (como
movimentos da cabeca, expressodes faciais e tonalidade de voz) que nos permitem
detectar concordancia e congruéncia.

Alguns aspectos verbais também tiveram destaque, como os operadores modais.
Agora, que vocé ja sabe como captar estas informacdes, € a hora de comecar a
utiliza-las, pois muitas delas estardo sendo fornecidas pelo seu cliente
praticamente todo o tempo. Na licdo seguinte iremos tratar de como criar o estado
ideal de compras no cliente.

Figura 3

Estes padrbes de entonacao sdo aprendidos e repetidos desde que éramos bebés,



fazendo com sejam usados de forma quase inconsciente. Isto os torna muito
confiaveis na deteccdo de incongruéncia.

O que fazer ap0s detectar incongruéncia.

Ao detectar uma incongruéncia a Unica certeza que podemos ter é que a
informacg&o verbal transmitida ndo é totalmente confidvel. No caso de uma venda
isto significa que o cliente ainda tem alguma duvida ou objecédo que nao quer lhe
falar, ou mesmo que ele esta escondendo algo de propdsito.

Agora, em que mensagem acreditar?

O conteudo da afirmacg&o ou 0s sinais inconscientes?

Em caso de duvida confie nas informacdes inconscientes, elas normalmente séo
mais sinceras e honestas. Agora fique atento. O fato de uma pessoa dizer que
gostou da sua festa e fazer sinal negativo com a cabeca pode néo significar que
ela a detestou totalmente. E possivel que ela simplesmente ndo tenha gostado de
alguns detalhes, isto inclusive € o mais comum.

O certo é que, normalmente, o verbal e o ndo verbal contém um pouco de verdade,
mas com restrigdes.

O que costumo fazer para suavizar a davida é gerar mais perguntas de maneira a
sentir até que ponto aquela incongruéncia € importante.

Certa vez ao final de um médulo de treinamento onde esta parte era estudada,
uma mulher se aproximou de mim e disse:

— Creio que esta € uma das melhores partes do treinamento.

S6 que sem notar ela acenava a cabeca negativamente. Entdo resolvi descobrir
qual era a objecéo e falei:

— Sim, é muito boa e importante. Mas o que mais vocé tem para me dizer.

Ao que ela retrucou:

— Nao, nada, s6 acho que poderiamos fazer mais exercicios praticos.

Fui além e disse:

— Entéo se tivéssemos mais exercicios praticos esta seria a melhor parte?

E ela respondeu congruentemente:

— Com certeza!

Agradeci e disse que iria considerar a opinido dela com carinho, que estdvamos
sempre abertos para novas idéias e opinides e que ela tinha acabado de fazer um
exercicio comigo melhor que qualquer um que pudéssemos criar de
demonstracao. Contei-lhe entdo sobre seu movimento de cabeca quando da
primeira afirmacao (tenha em mente que as pessoas ndo notam sua prépria
incongruéncia) e ela ficou rindo sozinha.

Outra historia interessante € a de um professor que dava uma aula importante,
resolvendo exercicios que cairiam na prova do dia seguinte, e tinha a atencéo de
todos os alunos exceto um. Este aluno estava sentado na primeira fila e faziam
caretas, que pareciam de deboche, o tempo todo. O professor foi se irritando com
aquilo até que explodiu e gritou: — Ok, minha paciéncia esgotou-se, caso Vocé nao



esteja gostando da aula saia. Ninguém € obrigado a fazer o que ndo quer e,
menos ainda, ficar cagoando dos outros.

Ao que o aluno respondeu: — Desculpe professor mas é que estou louco de
vontade de ir ao banheiro, s6 que esta matéria é tdo importante e vocé esta
explicando tdo bem que nado queria sair.

Pense nisto: Antes de supor a objecao, pergunte. Entéo terd informacéao confiavel.
Quando vocé descobre a objecao vocé tem a oportunidade de soluciona-la, se ndo
nesta venda, com certeza nas proximas. Adiante teremos uma licdo inteira s
sobre como antecipar objecoes.

Como exercicio, recomendo comecar a prestar atencdo na congruéncia e
incongruéncia de toda a pessoa que cruzar. Vocé encontrard um mundo de
oportunidades para se exercitar. Pessoas que demonstram incongruéncia
freqientemente sdo aquelas que nao transmitem confiabilidade e , muitas vezes,
nem sabemos por qué. Agora que vocé ja sabe, utilize seus novos conhecimentos
e obtera melhores resultados.

Conhecendo as necessidades do cliente

O que o cliente precisa ou guer que seja satisfeito € uma informacéo transmitida
durante a venda e que, muitas vezes, nao é percebida pelo vendedor. Neste
mesmo capitulo, citamos o fato de quanto é importante fazer uma pergunta
especifica para obter esta informacao. S6 que muitas vezes o cliente a passa de
forma desordenada, fazendo com que precisemos prestar atencdo em alguns
padrbes de linguagem por eles utilizados.

Operadores Modais de Necessidade e Possibilidade

Operadores modais de necessidade e possibilidade séo as palavras ou
expressdes que servem para descrever o grau de necessidade ou de desejo de
adquirir algo ou fazer alguma coisa. Repita as frases abaixo mentalmente e note
as diferentes sensacdes que vocé sente ao mudar somente uma palavra em cada
uma.

Eu queria comprar um perfume.

Eu gostaria de comprar um perfume.

Eu necessito comprar um perfume.

Eu tenho que comprar um perfume.

Eu poderia comprar um perfume.

Eu deveria comprar um perfume.

Eu preciso comprar um perfume.

Eu posso comprar um perfume.

Eu quero comprar um perfume.

Eu desejo comprar um perfume.

Eu vou comprar um perfume.

Cada uma delas representa, na realidade do cliente, um nivel diferente de intencao
de compra. Saber perceber esta diferenca e ficar sintonizado nos operadores
modais permitird que vocé saiba antecipadamente o que se passa ha cabeca dele.
Se um cliente chega para mim e diz: -Tenho que participar de seu treinamento,
respondo: — Vocé veio ao lugar certo. Neste caso, basta que alguns outros critérios



como preco ou condi¢cdes de pagamento sejam satisfeitos para que ele realmente
participe.

Agora, se ele chega e diz que gostaria de participar, vou por um caminho diferente
e digo: — Otimo vamos fazer sua matricula. No que ele normalmente ri e me da de
presente todas as razdes, com as quais posso entdo trabalhar, para néo ter se
decidido ainda. Claro que alguns realmente se matriculam diretamente e ambos
ganhamos tempo.

Outra utilizacdo € na definicdo do que € importante para o seu cliente em relacéo
aos produtos que vocé esta vendendo. Se ele diz que o creme hidratante que quer
comprar precisa ter um cheiro agradavel, € bom satisfazer este critério ou podera
arrepender-se. Ja se a expressao usada for: Eu queria que o cheiro do creme
fosse agradavel.

Com certeza o cheiro ndo é tdo importante como para a primeira pessoa. Vocé
poderia entdo questionar: Vocé queria que o cheiro fosse agradavel, mas néo € téo
importante,é?

No que ele normalmente responde: — Desde que hidrate meu corpo, pode até ser
sem cheiro. Neste caso basta atender os outros critérios que a satisfacédo ainda
pode ser conseguida.

Uma dica em relacao aos operadores modais é que qualguer um deles expressado
de forma incongruente € passivel e merece ser questionado.

Isto é feito utilizando o rapport. Ou seja, repetindo a afirmacao do seu cliente
utilizando o mesmo operador e logo em seguida liderando com uma pergunta do
tipo: Isto ndo é tdo importante, €? Ou outra similar.

O mais relevante em relacéo a este tema € saber que devemos estar atentos aos
operadores modais de necessidade e possibilidade, e utiliza-los para entender e
satisfazer os reais interesses de nossos clientes, sabendo que os de maior
intensidade devem ser atendidos e os de menor podem ser facilmente
redirecionados.

Revisando

Nesta licao foi detalhado que tipo de informac¢des séo importantes e como obté-las.
Foi enfatizado o fato de que devemos conhecer o cliente e principalmente sentir o
gue ele precisa que seja satisfeito. A obtencdo de informacgdes Uteis ao processo
de vendas também foi detalhada, dando énfase aos padrdes ndo verbais (como
movimentos da cabeca, expressdes faciais e tonalidade de voz) que nos permitem
detectar concordancia e congruéncia.

Alguns aspectos verbais também tiveram destaque, como os operadores modais.
Agora, que vocé ja sabe como captar estas informacées, € a hora de comecar a
utiliza-las, pois muitas delas estardo sendo fornecidas pelo seu cliente
praticamente todo o tempo. Na licdo seguinte iremos tratar de como criar o estado
ideal de compras no cliente.



Figura 3

Estes padrbes de entonacéo sao aprendidos e repetidos desde que éramos bebés,
fazendo com sejam usados de forma quase inconsciente. Isto os torna muito
confiaveis na deteccdo de incongruéncia.

O que fazer apds detectar incongruéncia.

Ao detectar uma incongruéncia a unica certeza que podemos ter é que a
informacéo verbal transmitida ndo é totalmente confiavel. No caso de uma venda
isto significa que o cliente ainda tem alguma duvida ou objec&o que nao quer lhe
falar, ou mesmo que ele esta escondendo algo de proposito.

Agora, em que mensagem acreditar?

O contetdo da afirmag&o ou 0s sinais inconscientes?

Em caso de davida confie nas informac¢des inconscientes, elas normalmente sao
mais sinceras e honestas. Agora fique atento. O fato de uma pessoa dizer que
gostou da sua festa e fazer sinal negativo com a cabeca pode n&o significar que
ela a detestou totalmente. E possivel que ela simplesmente ndo tenha gostado de
alguns detalhes, isto inclusive € o mais comum.

O certo é que, normalmente, o verbal e o ndo verbal contém um pouco de verdade,
mas com restrigoes.



O que costumo fazer para suavizar a davida é gerar mais perguntas de maneira a
sentir até que ponto aquela incongruéncia € importante.

Certa vez ao final de um médulo de treinamento onde esta parte era estudada,
uma mulher se aproximou de mim e disse:

— Creio que esta € uma das melhores partes do treinamento.

S6 que sem notar ela acenava a cabeca negativamente. Entdo resolvi descobrir
qual era a objecao e falei:

— Sim, é muito boa e importante. Mas o que mais vocé tem para me dizer.

Ao que ela retrucou:

— N&o, nada, s6 acho que poderiamos fazer mais exercicios praticos.

Fui além e disse:

— Entao se tivéssemos mais exercicios praticos esta seria a melhor parte?

E ela respondeu congruentemente:

— Com certeza!

Agradeci e disse que iria considerar a opinido dela com carinho, que estdvamos
sempre abertos para novas ideias e opinides e que ela tinha acabado de fazer um
exercicio comigo melhor que qualquer um que pudéssemos criar de
demonstracéo. Contei-lhe entédo sobre seu movimento de cabeca quando da
primeira afirmacéo (tenha em mente que as pessoas ndo notam sua propria
incongruéncia) e ela ficou rindo sozinha.

Outra historia interessante € a de um professor que dava uma aula importante,
resolvendo exercicios que cairiam na prova do dia seguinte, e tinha a atencéo de
todos os alunos exceto um. Este aluno estava sentado na primeira fila e faziam
caretas, que pareciam de deboche, o tempo todo. O professor foi se irritando com
aquilo até que explodiu e gritou: — Ok, minha paciéncia esgotou-se, caso vocé nao
esteja gostando da aula saia. Ninguém é obrigado a fazer o que nao quer e,
menos ainda, ficar cagcoando dos outros.

Ao que o aluno respondeu: — Desculpe professor, mas € que estou louco de
vontade de ir ao banheiro, s6 que esta matéria é tdo importante e vocé esta
explicando tdo bem que nado queria sair.

Pense nisto: Antes de supor a objecao, pergunte. Entéo tera informacgéo confiavel.
Quando vocé descobre a objecao vocé tem a oportunidade de soluciona-la, se ndo
nesta venda, com certeza nas proximas. Adiante teremos uma licdo inteira so
sobre como antecipar objecoes.

Como exercicio, recomendo comecar a prestar atencdo na congruéncia e
incongruéncia de toda a pessoa que cruzar. Vocé encontrara um mundo de
oportunidades para se exercitar. Pessoas que demonstram incongruéncia
frequentemente s&o aquelas que néo transmite confiabilidade e , muitas vezes,
nem sabemos por qué. Agora que vocé ja sabe, utilize seus novos conhecimentos
e obtera melhores resultados.



Conhecendo as necessidades do cliente

O que o cliente precisa ou quer que seja satisfeito € uma informacao transmitida
durante a venda e que, muitas vezes, nao é percebida pelo vendedor. Neste
mesmo capitulo, citamos o fato de quanto € importante fazer uma pergunta
especifica para obter esta informacao. S6 que muitas vezes o cliente a passa de
forma desordenada, fazendo com que precisemos prestar atencdo em alguns
padrbes de linguagem por eles utilizados.

Operadores Modais de Necessidade e Possibilidade

Operadores modais de necessidade e possibilidade séo as palavras ou
expressdes que servem para descrever o grau de necessidade ou de desejo de
adquirir algo ou fazer alguma coisa. Repita as frases abaixo mentalmente e note
as diferentes sensacdes que vocé sente ao mudar somente uma palavra em cada
uma.

Eu queria comprar um perfume.

Eu gostaria de comprar um perfume.
Eu necessito comprar um perfume.
Eu tenho que comprar um perfume.
Eu poderia comprar um perfume.
Eu deveria comprar um perfume.
Eu preciso comprar um perfume.
Eu posso comprar um perfume.

Eu quero comprar um perfume.

Eu desejo comprar um perfume.

Eu vou comprar um perfume.

Cada uma delas representa, na realidade do cliente, um nivel diferente de intencao
de compra. Saber perceber esta diferenca e ficar sintonizado nos operadores
modais permitird que vocé saiba antecipadamente o que se passa na cabeca dele.
Se um cliente chega para mim e diz: -Tenho que participar de seu treinamento,
respondo: — Vocé veio ao lugar certo. Neste caso, basta que alguns outros critérios
como preco ou condi¢cdes de pagamento sejam satisfeitos para que ele realmente
participe.

Agora, se ele chega e diz que gostaria de participar, vou por um caminho diferente
e digo: — Otimo vamos fazer sua matricula. No que ele normalmente ri e me da de
presente todas as razdes, com as quais posso entéo trabalhar, para nao ter se
decidido ainda. Claro que alguns realmente se matriculam diretamente e ambos
ganhamos tempo.

Outra utilizacdo € na definicdo do que é importante para o seu cliente em relacéo
aos produtos que vocé esta vendendo. Se ele diz que o creme hidratante que quer
comprar precisa ter um cheiro agradavel, € bom satisfazer este critério ou podera
arrepender-se. Ja se a expressao usada for: Eu queria que o cheiro do creme
fosse agradavel.



Com certeza o cheiro ndo € tdo importante como para a primeira pessoa. Vocé
poderia entdo questionar: Vocé queria que o cheiro fosse agradavel, mas néo é tao
importante, é€?

No que ele normalmente responde: — Desde que hidrate meu corpo, pode até ser
sem cheiro. Neste caso basta atender os outros critérios que a satisfacédo ainda
pode ser conseguida.

Uma dica em relacdo aos operadores modais é que qualguer um deles expressado
de forma incongruente é passivel e merece ser questionado.

Isto é feito utilizando o rapport. Ou seja, repetindo a afirmacao do seu cliente
utilizando o mesmo operador e logo em seguida liderando com uma pergunta do
tipo: Isto ndo € tdo importante, €? Ou outra similar.

O mais relevante em relacéo a este tema é saber que devemos estar atentos aos
operadores modais de necessidade e possibilidade, e utiliza-los para entender e
satisfazer os reais interesses de nossos clientes, sabendo que os de maior
intensidade devem ser atendidos e os de menor podem ser facilmente
redirecionados.

Revisando

Nesta licao foi detalhado que tipo de informacfes sédo importantes e como obté-las.
Foi enfatizado o fato de que devemos conhecer o cliente e principalmente sentir o
gue ele precisa que seja satisfeito. A obtencdo de informacdes Uteis ao processo
de vendas também foi detalhada, dando énfase aos padrdes ndo verbais (como
movimentos da cabeca, expressodes faciais e tonalidade de voz) que nos permitem
detectar concordancia e congruéncia.

Alguns aspectos verbais também tiveram destaque, como os operadores modais.
Agora, que vocé ja sabe como captar estas informacdes, € a hora de comecar a
utiliza-las, pois muitas delas serdo fornecidas pelo seu cliente praticamente todo o
tempo. Na licdo seguinte iremos tratar de como criar o estado ideal de compras no
cliente.

Criando o estado ideal de compra

Criar o estado ideal de compra é fazer com que seu cliente tenha um profundo e
intenso desejo para comprar ou adquirir algo.

Esta etapa é fundamental antes de apresentarmos o produto como iremos explicar
mais adiante.

Vocé pode pensar que isto € manipulativo e realmente é , mas como ja dizia
Aristoteles: “O Obijetivo principal de toda comunicacéo € a persuasao: a tentativa
de levar os outros a abracar o ponto de vista de quem fala, escreve, se expressa”.
Ligando Aristoteles com rapport eu diria que o objetivo de toda comunicacgéo é
liderar.



Na verdade, vocé comeca a formar o estado ideal de compra desde o primeiro
contato com o cliente, ou seja desde o0 momento que chama a atencéo.

Pode ser até mesmo antes, através de catalogos e propaganda que despertem o
desejo de comprar. Agora, este momento especial que antecede a exposi¢ao do
gue vocé esta vendendo deve ser utilizado para criar, amplificar, aumentar, tornar
mais intensos a vontade e a predisposi¢ao de comprar.

Sendo o cliente

Para entendermos isto € interessante nos sentirmos como consumidores, o que
realmente somos, e comegarmos a pensar em algo que desejavamos muito, quase
um sonho de consumo e que tivemos a felicidade de adquirir.

Algo que ainda hoje nos faz ficar satisfeitos por termos comprado. Pode ser um
carro, um equipamento de som, um livro, algo de uso pessoal como uma calca, um
vestido ou qualquer coisa mais simples, mas que realmente queriamos e
conseguimos.

Vocé tem alguma experiéncia deste tipo? Quem ndo tem? Entdo pare um
minutinho e pense nela. Otimo, lembre-se entdo da vontade, do desejo que vocé
tinha de comprar este produto tdo especial.

Como vocé pensava nele? Talvez até mesmo se imaginasse usando-o ou talvez
quando via alguém com ele ficava com aquela vontade... chegando a ter uma
pontinha de inveja. Chegava a dar agua na boca? Pode ser que sim, mas o fato é
gue era bom sonhar com ele, ndo era?

E quando finalmente o comprou, qual foi sua sensacao? Talvez como um sonho
virando realidade, talvez nada de tdo especial, mas com certeza boa o suficiente
para que se sinta feliz cada vez que olha, ou pensa ou usa este produto. Orgulho,
esta pode ser a emocao certa para vocé, ou vocé nao se orgulha das boas
decisBes que tomou? E esta certamente foi uma das 6timas compras que fez.

Tenha isto em mente.

Motivando o cliente

Como criar o estado ideal de compra no cliente?

Simplesmente fazendo ele se sentir como vocé se sentiu ao pensar naquela
compra especial. De preferéncia deixa-lo “babando” um pouco, despertando as
lembrancas que ele mesmo tem de outras situagdes similares que foram muito
boas e prazerosas.

A maneira de fazer isto?



Se vocé prestou atencao ao que foi colocado, quando lhe pedi para se sentir como
o cliente, entdo esta no caminho certo. Caso contrario, ainda é tempo de voltar
atras e perceber que ali esta a estrutura e 0 modo de como fazer isto.

E simples, se quiser decore o0 que esta escrito ali e use. Agora se quiser ser
criativo a idéia basica é fazer com que seu cliente se lembre de um produto que
ele tenha desejado e comprado, isto € muito importante pois temos muitas coisas
gue queremos, mas nao podemos comprar. Em seguida conduza-o a ter
novamente todas as sensac¢des associadas a aquele produto especifico, lembre-se
de descobrir e utilizar o nome do produto, e pensar em como foi bom ter adquirido
0 mesmo. Faga com que para ele isto fique bastante real e profundo.

Desenvolvendo a habilidade para fazer isto vocé tera o seu cliente no estado ideal
de comprar, e aumentara suas vendas de forma astronémica.

“A verdadeira criatividade é criar uma resposta em alguéem”.

Ernest Dichter

Existem outras maneiras? Certamente, mas esta é a mais efetiva, use-a e perceba
por si mesmo os resultados.

So isto?

Sim, esta € uma fase curta dentro do processo, quanto mais rapido vocé motivar o
cliente a entrar neste estado mais eficiente sera. Preste atencao nos sinais de
congruéncia e concordancia sédo bons indicadores do estado do cliente. Outra dica
€ vocé ficar com vontade de comprar algo, pois com um bom rapport este estado &
assumido pela outra pessoa.

O melhor de tudo é que sua comissao esta muito perto e com ela mais um passo
em direcdo a sua meta de rendimento esta dado.

Uma vez o cliente “necessitando comprar algo” € a hora de apresentar o produto.

Apresentando o produto

A apresentacdo do produto deve ser um dos pontos altos no processo de venda
direta. Nesta hora vocé e seu cliente ja devem estar em perfeito rapport e ambos
com um intenso desejo de conhecer algo interessante.

Caso contrario vocé nunca sabera que tipo de estado emocional o cliente
associara ao produto.

Conheco varios vendedores deste ramo que chegam em festas, onde ha muitas
pessoas, e ja descem do carro com varias sacolas cheias de roupas ou outras
mercadorias para vender. Fazendo isto eles esquecem do rapport, de criar 0
estado ideal de compra, de se preparar para a venda e, principalmente, de
apresentar o produto na hora certa.



Em casos assim a Unica coisa que conseguem € chamar a atencéo e o desprezo
de muitos dos possiveis compradores. Claro que algumas pessoas podem até
comprar, mas estamos falando aqui de como obter resultados diferenciados e
vender para o maior nimero de pessoas possivel. Antes de apresentar o produto é
necessario fazer o dever de casa, a preparacéo e s6 entdo mostrar aquilo que
deve ser o objeto de desejo do cliente.

O seu objetivo aqui é fazer com que o cliente saiba todas as vantagens, facilidades
e caracteristicas que fazem do seu produto algo que o deixara altamente realizado
ao adquirir, ou ir4 perder muito se voltar para casa de maos vazias.

Como conseguir isto? Utilizando o exposto a seguir.

Apresentando o produto

e ENALTECER VALORES POSITIVOS

o« ASSOCIAR SOMENTE BONS ESTADOS AO PRODUTO, TODO O
TEMPO

e USAR AS FALHAS DOS CONCORRENTES (opcional)

« APRESENTAR O PRECO COM CONVICCAO

Enaltecendo valores positivos

Para comecar gostaria de lembrar que ndo existe produto ou servico perfeito.
Independentemente do que vocé venda sempre poderéo existir problemas e tera
de aprender a conviver com isto. Agora quem conhece mais estes problemas o
cliente ou vocé?

Claro que é vocé.

Este fato muitas vezes pode fazer com que a venda seja perdida. Pois conhecendo
0s problemas da empresa e do produto propriamente dito vocé pode comecar a
valoriza-los mais do que as qualidades, passando ao cliente inseguranca e receio.
Se o vendedor fala mal do produto, que dirdo os consumidores? Isto pode parecer
bésico, mas conheco varios vendedores que acabam fazendo propaganda
negativa de seus produtos e atrapalham o seu proprio rendimento. Pense se
alguma vez ja ndo fez isto? Logo, mesmo sabendo da existéncia de problemas, na
hora de apresentar o produto devemos somente enaltecer as caracteristicas boas,
aquilo que realmente ha de bom.

Lembre-se que para isto ser sincero é preciso que sua crenga ha boa qualidade do
produto seja verdadeira e total, como ja realcamos varias vezes. Aqui vale a regra
dos cens por centos:

Vocé deve focar cem porcento da sua atencdo naquilo que vocé realmente
acredita que é bom, ndo importa se isto representa 1 ou 99 porcento. Fazendo isto
vocé serd CONGRUENTE e passara ao seu cliente seguranca e confiabilidade.



Agora se vocé for daqueles vendedores que enaltecem todos os problemas do seu
produto e da sua companhia MUDE JA. Trabalhe com uma empresa de mais
confianca e que tenha produtos adequados ou entédo tenha sempre em mente o
que ha de positivo naquilo que vocé ja revende.

Existem duas situacdes em que ressaltar os defeitos é valido. Uma € quando vocé
esta antecipando objecfes (0 que sera visto na proxima licdo) e a outra é quando
vocé percebe que o produto é inadequado ao seu cliente e decide que vendé-lo
pode ser pior.

Certo tempo atras eu comprei um carro da General Motors, bastante caro, top de
linha na sua categoria. Este carro apresentou todos os problemas que vocé pode
imaginar, desde uma porta que rachou sozinha até o trilho do banco do motorista
gue quebrou, passando por vazamentos de 6leo na caixa e no motor. Nunca tive
um carro que apresentasse tantos problemas. Agora sera que a GM vai parar de
realcar em suas propagandas 0s pontos positivos deste carro? Certamente que
nao, e nem tem por que, pois conhe¢co uma série de outros proprietarios do mesmo
modelo de carro que estdo completamente satisfeitos.

Problemas acontecem, o importante € resolvé-los rapidamente.

Existem pesquisas que indicam que 90 porcento dos clientes que reclamam de
algo e sao atendidos prontamente acabam comprando de novo e eventualmente
viram clientes fiéis. Pense o que isto faria para sua meta de ganho mensal.

Concluindo, faca uma lista de tudo que vocé realmente ACREDITA E CONFIA em
seu produto, de tudo que ele possa TRAZER de BENEFICIO para seus
CLIENTES, de tudo que possa torna-lo quase IMPRESCINDIVEL a eles e ao
apresenta-lo use esta lista como algo sagrado a ser seguido. Sempre valorizando
0 que ha de BOM e POSITIVO. Deixe o que ha de negativo para seus
concorrentes.

Associar somente estados positivos ao produto

Vocé ja viu uma propaganda de cigarro mostrando um homem com problemas nos
pulmdes a beira da morte? Vocé ja viu uma propaganda de refrigerante mostrando
alguém com gases e arrotando? Vocé ja viu uma propaganda de um carro veloz
batendo ou causando acidentes devido & alta velocidade?

A reposta é 6bvia: NAO.

Todo o comercial tem por objetivo associar estados bons ao produto. Cigarros
mostram homens valentes, livres e decididos. Aventura, jeitos especiais de ser,
também sao bastante explorados. Bebidas trazem pessoas bonitas, o prazer de
matar a sede, de amenizar o calor. Carros velozes colocam a poténcia, a facilidade
de fazer ultrapassagens, a segurancga que isto representa e o status social de
dirigir um carro assim. Situacdes eréticas, homens e mulheres bonitas,
normalmente quase nus, sdo usadas até mesmo em propagandas de relégio.



Isto é feito para criar uma associagao entre o estado emocional positivo da
situacdo mostrada, que nao precisa ter nenhuma relacdo com o que esta sendo
vendido, e o produto.

Vocé nao é publicitario, mas sendo um agente de vendas diretas deve agir como
um, levando os seus clientes a terem emocdes positivas enquanto estdo vendo,
em contato ou analisando o seu produto. Assim vocé nao deve somente falar das
caracteristicas do seu produto, mas também induzir as outras pessoas a viajarem
na imaginacao. Fazé-las pensar em lugares agradaveis, momento especial e bom,
relembrar sentimentos como paixao, amor, liberdade, alegria também € 6timo.

Em suma, fazer a pessoa sentir-se bem todo o tempo.
Outro fator importante € ter consciéncia do que vocé realmente vende.
Vocé sabe o que vende?

Quando faco esta pergunta em meus cursos, recebo respostas como, lingerie,
sapatos, iméveis, programas de computador, carros, avides, sonhos etc.

Agora o que realmente todos nds vendemos sdo emocdes. E aprender a vender a
emocao certa enquanto apresenta o seu produto € fundamental. Se vocé pensa
gue vende lingerie, vendera sensualidade, conforto, seguranca, ou até mesmo um
novo relacionamento.

Pensem na importancia disto. Certa vez uma revendedora de perfumes me falou
gue devia seu casamento a um perfume. Perguntei como assim e ela me
respondeu que o que chamou sua atenc¢ao para o seu futuro marido fora o perfume
gue ele estava usando em uma festa.

Quem vende programas de computador esta vendendo diverséo, praticidade,
economia de tempo, seguranca, confiabilidade, prazer. Mesmo quem vende potes
para armazenar comida, na verdade esta vendendo higiene, praticidade,
organizacao, mais tempo para lazer, salde e beleza.

Pense em qualquer produto e descubra quais emoc¢des que estdo por tras dele,
descubra qual delas seu cliente quer comprar e terd a venda praticamente
garantida.

Se vocé fizer isto, sempre sera lembrado de uma maneira positiva e o seu produto
também ficara associado a estas boas emoc¢des. Associar situagdes
desagradaveis como tragédias, medos e tristezas so leva ao fracasso. Pense em si
mesmo como alguém que esta ali para ajudar uma pessoa a sentir-se melhor, a
adquirir algo que vai ser muito bom para ela e ter orgulho disto. Quem nao gosta
de adquirir coisas boas? Se agir assim colaborara para tornar o mundo um lugar
melhor e ainda por cima ganhando uma boa comisséo para isto.

Trabalho e prazer, este ndo € o sonho de todos nés?

Ser um bom vendedor também pode propiciar isto.



Usar as falhas dos concorrentes

A utilizacéo das falhas dos concorrentes durante a venda € uma questao polémica.
Alguns acham que n&o s&o necessarios nem éticos outros acham que é indiferente
e h& os que pensam que é algo fundamental e baseiam toda sua estratégia de
venda em cima disto. Um caso tipico de estratégia global de marketing baseado
em falhas do concorrente acontece em meu estado, Rio Grande do Sul. Aqui duas
companhias dividem o mercado de telefonia celular e o slogan de toda campanha
publicitaria da companhia mais jovem no mercado é baseado nos problemas de
transmissao, como ruidos, chiados e cortes que os aparelhos da outra empresa
apresentam.

Até hoje ninguém reclamou.

Agora, lembre-se que:

“Vender é ajudar alguém a tomar uma boa decisao”.

Richard Bandler

E vocé, agente de venda, que sabe que seu produto é MELHOR e mais UTIL ao
cliente que o do concorrente, deixaria que seu cliente comprasse outro sem ao
menos alerta-lo sobre os perigos? Se fizer isto ndo estara realmente ajudando-o a
tomar uma boa decisao, além de perder sua comissao é claro. Logo ignorar 0s
defeitos do concorrente e deixar o cliente cometer um erro € um desservico para
vocé e para ele. Com isto todos saem perdendo, inclusive o concorrente que perde
uma oportunidade de aperfeigoar seu produto e certamente tera perdas de longo
prazo devido a este fato.

Conhecer os problemas dos concorrentes € parte do conhecimento que vocé deve
ter do mercado onde atua. Apresenta-los para o cliente, desde que de uma
maneira sincera e com intuito de realmente fazé-lo conhecer as opc¢des
disponiveis, faz parte de sua tarefa de dar mais qualidade a este mercado.

Isto aumenta a competitividade das empresas e traz beneficios a todos. Aqueles
gue rejeitam as criticas sado aqueles que nao aprendem com elas e, portanto,
perdem a oportunidade de corrigir-se.

Como Michel Robert, renomado consultor de empresas coloca em seu livro
Estratégia:

“Atacar os pontos fracos dos concorrentes leva apenas a mudangas marginais do
posicionamento no mercado. S6 € possivel obter ganhos significativos atacando o
amago da estratégia daquele concorrente”.

Portanto fique tranquilo, usar as falhas dos concorrentes € algo altamente salutar
para todos. Agora se 0 seu estilo € outro, ou vocé se sente desconfortavel,
mantenha o seu jeito de ser. A opcéo € sua, mas esteja ciente que fazendo isto
obviamente podera perder algumas vendas.

Apresentar o pre¢co com convicgao

Para alguns vendedores isto € uma coisa comum, do dia a dia, mas para outros &
o maior pesadelo de todo o processo de vendas. Estes ultimos fazem de tudo para



adiar o momento de fornecer o preco. Gaguejam, ficam com vergonha, imaginam o
cliente reclamando ou rejeitando o valor fornecido, enfim ficam apavorados.

N&o conheco pesquisas a respeito deste assunto no Brasil, mas na minha pratica
posso afirmar que € uma das maiores “fobias” dos vendedores novos ou eventuais.
Razdes que provam que este temor é infundado existem muitas. Pensando no seu
ponto de vista é provavel que vocé queira ter seu trabalho valorizado, atingir seu
objetivo financeiro, complementar seu orcamento. Vergonha € chegar ao final do
més e perceber que vendeu muito menos do que era possivel por ficar
embaracado ao falar o preco. A ndo ser que queira fazer filantropia e
simplesmente fazer os outros felizes, permitindo-lhes adquirir os seus produtos
sem ganhar nada com isto.

Do lado do cliente, ele sabe que o0 que vocé esta vendendo possui um valor e se
notar hesitagdo ou constrangimento de sua parte pode pensar que o custo esta
elevado.

Obviamente ele vai querer que o preco esteja relacionado com os beneficios que o
produto tras, objetivos ou subjetivos, portanto o seu trabalho é fazer com que ele
conheca estes beneficios e sinta que é uma troca que vale a pena.

Afinal para que serve o dinheiro sendo para nos trazer satisfagao?

Lembra-se da congruéncia? Ela também é fundamental por parte do vendedor. O
seu cliente detecta, muitas vezes sem saber como, se vocé esta acreditando
naquilo que esta falando. Pense que uma caneta pode custar desde 50 centavos
até mais de 5 mil reais, e o que ela faz: escreve.

Portanto dicas basicas para superar este blogueio sao:

— Acredite que o preco é adequado ao cliente. Saiba que se algo para vocé é
barato ou caro, para o cliente pode ser perfeito.

— Acredite que o preco é adequado ao produto, sua qualidade, suas
caracteristicas.

— Tenha argumentos para si mesmo, e para o cliente, que confirmem as crencas
anteriores.

— Treine estes argumentos em casa e com amigos, Ssem compromisso. Isto lhe
ajudara a ganhar mais confianca.

— Fale sobre o preco da maneira mais natural e casual possivel, a ndo ser que seja
uma oferta imperdivel e entdo ele deve ser sobrevalorizado.

Concluindo

Nesta licdo vocé se familiarizou com maneiras e técnicas de como apresentar seu
produto, elas sdo positivas e eficazes. Utilize-as e comprove por vocé mesmo.

Na proxima licdo sera a vez de aprender a lidar com as objecfes e perceber que
um excelente vendedor pode até passar sem elas. E a propdésito, como vai sua
meta de rendimento? J& esta totalmente comprometido com ela? J4 pensou em
pelo menos trés maneiras diferentes de agir (flexibilidade) para atingir seu
objetivo? Ainda ndo? Entao lembre-se:



“A melhor época para plantar uma arvore foi ha 20 anos, a segunda é agora’.

Precavendo-se das objecdes

A maioria dos vendedores que conheco tem uma verdadeira fobia a objecfes. Eles
tém dificuldades para trata-las, ficam sem acdo e muitas vezes até acabam
desistindo de vender algo devido a pequenas colocacdes negativas por parte do
cliente.

Como ja foi mostrado e citado, € importante que vocé acredite no seu produto,
caso contrario na primeira resisténcia vocé pode acabar desistindo de vendé-lo.
Neste caso vocé comprou a opinido do cliente, ao invés de vender o produto.
Temos que levar em consideracao que é muito dificil vender algo que nao tenha
um ponto fraco ou insatisfatorio. Portanto, por melhor que seja o que vocé vende
objecbes podem ser levantadas. Mas isto ndo € o importante.

O importante é aprender com elas e estudar maneiras de evita-las no futuro.

A realidade do cliente s6 é imutavel até que vocé consiga influenciar e expandir o
gue ele pensa.

Aqui trabalhamos com estudos de vendedores diferenciados, aqueles que gostam
guando surge uma objecédo, sabem como administra-la e, na maioria das vezes,
conseguem efetuar a venda, de uma maneira que praticamente elimina a
possibilidade de algum contratempo por parte do cliente. Como eles fazem? Este é
0 segredo que vamos compartilhar no restante desta licao.

Comecando com objecdes

Quem ndo gosta de conhecer as objec¢des nunca serd bem-sucedido em vendas.
Seréa simplesmente mais um daqueles vendedores mediocres que vivem
reclamando da sorte. Conseguir resultados financeiros é muito mais dificil se vocé
nao estiver preparado para trata-las adequadamente. Elas é que permitem que
vocé se torne um vendedor de desempenho elevado.

Certamente vocé pode aprender as objecdes de forma diferente da usual, que é
viver situacdes em que elas acontecam. Pode ter contato com elas através de um
vendedor mais experiente ou mesmo de um treinamento especifico, mas fique
atento pois podem surgir novas e estas sao as que lhe dardo a oportunidade de se
destacar. Vocé pode estar pensando que € loucura gostar de objecfes, mas para
mim as obje¢Oes sdo como alertas, que avisam que algum problema precisa ser
resolvido ou repensado de modo a aumentar o rendimento. Agora, se Vocé ja
trabalha com vendas faca uma lista de todas as objecdes que vocé costuma ouvir
de seus clientes. Pare por alguns instantes e as anote em um papel.



Caso vocé esteja comecando a trabalhar, ou pensando em comecar, procure se
informar quais as objecdes que os produtos, ou servicos que vocé pretende
revender recebem normalmente. Faca uma lista 0 mais completa possivel.

Antecipando-se as objecoes

Existem dois procedimentos basicos para que vocé se torne um vendedor que nao
recebe objecdes. O primeiro € conhecer os problemas que os clientes
normalmente se queixam ou que podem vir a se queixar (lista de objecdes, feita
anteriormente). O segundo € COLOCA-LOS ANTES QUE O SEU CLIENTE OS
CITE e de forma a TORNA-LOS TAO TOLOS QUE A PESSOA ACHE QUE
AQUILO E BOBAGEM OU SINTA-SE INIBIDA DE RECLAMAR, PARA NAO
PARECER INCONVENIENTE.

Fazendo isto de forma correta, praticamente eliminara a possibilidade das
objecdes ja citadas atrapalharem a venda. Como ja falamos antes, esta € a Unica
parte da venda onde vocé DEVE apresentar todos os problemas do seu produto,
mas sempre seguindo a orientacao anterior, ou seja, torna-los bobagens de forma
gue o cliente fique inibido para reclamar.

Ao antecipar as objecdes, além de evita-las, eliminamos o remorso de compra,
tendo em vista que alertamos o cliente para os problemas de nosso produto,
deixando a decisédo para ele.

Exemplos de antecipacfes

A maneira de se antecipar € decisiva para o sucesso desta tatica, e uma
determinada maneira pode funcionar bem com um cliente e ndo tdo bem com
outro. Logo devemos sempre ir aperfeicoando nossas antecipagdes de modo a
serem satisfatérios para o maior nimero possiveis de clientes.

Alguns exemplos extraidos de leituras, de minha pratica e mesmo de televiséo e
jornais irdo lhe ajudar a entender o espirito do processo.

— Um dos mais fantasticos exemplos de como antecipar uma objec&o, em um
sentido mais extenso aconteceu comigo. Eu estava indo para uma reuniao
apressado e parei em um sinal vermelho. Na minha frente estava uma Brasilia que
devia ter mais de quinze anos e estava literalmente caindo aos pedacos. A
principio ndo dei muita aten¢do, mas quando o sinal abriu e a Brasilia ndo andava
comecei a me preocupar. Qual € a reacdo normal de qualquer motorista de cidade
grande? Buzinar. Foi exatamente o que pensei (esta seria minha maneira de fazer
uma objecao ao comportamento do motorista do outro carro) mas quando ia
buzinar li um grande adesivo colado no vidro traseiro que dizia: “SE BUZINAR
DOU RE.” Parei por um momento, refleti, pensei em meu carro novo e decidi
desviar silenciosamente. Quem criou este adesivo deve ser um grande vendedor.

— Um outro exemplo de antecipagao contra objecdes foi me contado por um
advogado durante um curso. Contou-me ele que um certo homem encontrou sua
mulher na cama com seu chefe. Indignado ele matou o chefe e foi a julgamento em
um tribunal de jari. Durante o julgamento, o promotor enaltecia os aspectos



positivos do morto, que ele era um homem de destaque na comunidade, que
ajudava muito seus empregados, que tratava bem a todos e assim por diante. Para
espanto geral o advogado de defesa em nada refutava as afirmacdes do seu
colega, até que na hora do seu discurso final ele saiu com esta: “Eu concordo com
tudo que meu excelentissimo colega colocou, 0 homem era bom , ajudava meu
cliente e tudo mais. Agora, acho que todo membro deste jari que também foi ou é
corno e gosta disto deveria condena-lo pelo seu ato.”

O homem foi inocentado do crime por unanimidade, qual jurado iria admitir ser
corno e ainda por cima gostar?

Interessante também é aquele cartaz no caixa de um antigo bar noturno que tinha
problemas com cheques sem fundo. O cartaz dizia assim: “Nés confiamos em
DEUS, todos os outros devem pagar em dinheiro”.

— Mais voltado a area de vendas foi uma antecipacdo que criamos para um
corretor de imoveis que reclamava que seus clientes sempre brigavam pela
comissao que ele recebia, pois a achava cara. A antecipacédo dele foi comecar a
dizer, antes que o cliente reclamasse, o seguinte: A comissao de corretagem vai
custar menos do que aquela que vocé paga em um restaurante.

O cliente ficava confuso e perguntava: — Como assim?

No que ele respondia: — Em restaurantes vocé almoca e janta fora centenas ou
milhares de vezes ao longo da sua vida e paga dez porcento.

Agora imoveis quantos vocé compra, no maximo um ou dois? E a taxa € s6 de seis
porcento.

Faz sentido para vocé?

Preco é citado como uma das mais importantes objecdes em meus treinamentos
entdo costumo citar algumas histérias que permitem repensar esta crenca.

— Certo tempo atras eu estava tendo aulas de ténis, meu esporte favorito, com um
dos melhores professores de minha cidade. Ele inclusive ja tinha treinado
profissionais e era meu amigo. Quando jogava com meus parceiros habituais ele
notavam meu progresso e perguntavam por que eu estava melhorando. Eu dizia
gue estava treinando com este meu amigo e todos diziam que gostavam muito
dele, mas que sua aula era muito cara. Querendo ajuda-lo comecei a dizer algo
diferente quando da pergunta. Ao invés de dizer simplesmente que estava
treinando com um novo professor, eu perguntava a quanto tempo eles estavam
tendo aulas. Obtinha como resposta 1 ano, 2 anos ou até mais. No que eu
complementava: Pois é eu estou tendo aula com um amigo meu ha bem menos
tempo, ele cobra trés vezes mais que o seu professor, s6 que em trés meses vocé
aprende mais que em um ano ou dois. Vale a pena?

— Uma outra 6tima antecipacao € chegar para o cliente e dizer: Eu sei que o meu
produto custa mais caro, mas vocé me parece alguém que gosta de qualidade em
sua vida. Nao gosta?

Ainda em relacdo ao dinheiro lembre-se: Quantas vezes vocé saiu para comprar
algo de um determinado valor, acabou gastando muito mais e mesmo assim ficou
satisfeito? Certamente algumas. O seu cliente € como vocé, o limite de preco que
ele tem pode ser somente mais um desafio a ser superado.

E estes sdo so alguns exemplos. Quer outro? Preste atencdo em bons
comunicadores. Todos usam este padrédo de uma forma ou de outra, 0s que nao
usam nédo sao bons comunicadores.



Comece vocé também a utiliza-lo, JA. Pegue a sua lista de objecées e a tarefa é
criar antecipacdes satisfatorias para cada uma delas e usa-las durante a venda.

Novas objecOes

E se eu fizer tudo isto e mesmo assim surgirem objecdes?

E 6bvio que isto pode acontecer, a questo aqui é descobrir o que ainda falta. Se a
objecao levantada for uma que vocé ja havia antecipado é sinal que sua
antecipacao nao foi efetiva para este cliente, logo preste bastante atencdo ao que
ele Ihe disser para aperfeicoar sua maneira de se antecipar a esta especifica.

Agora, se for uma nova objecao que vocé ainda néo tinha recebido, entéao
aproveite e anote-a para poder criar uma antecipacdo para a mesma e utiliza-la na
préxima venda. Ainda ha um caso especial. E se a objecéo ou reclamacao for
procedente? Ou seja, o cliente tem razao em reclamar. Bem nés partimos do
pressuposto de que vocé trabalha com produtos que confia, logo trate de passar a
reclamacédo para o seu fornecedor e exija providéncias. Quanto ao cliente? S6
venda se ele realmente quiser comprar, mesmo com o problema.

Vendendo apesar da objecéo

No exposto anteriormente tratamos de como solucionar o problema na proxima
venda, mas e a atual? Vamos perdé-la s6 porque houve uma objecéao?

Nao, sem ao menos estarmos convencidos de que esta € a nossa melhor saida
para mantermos o cliente. Na verdade, normalmente, é possivel fazé-lo mudar de
ideia em relacdo a sua reclamacdao, apesar de ser mais dificil do que evita-la.

Como fazer isto?

— PRESTANDO ATENCAO AO COMPORTAMENTO NAO VERBAL DA OUTRA
PESSOA.

— BUSCANDO VALORES MAIS ALTOS QUE FACILITEM A ACEITACAO
Comportamento nao verbal

Algumas vezes a reclamacdo tem um outro propdsito e a ferramenta que temos
para detectar, isto é, a da observagédo da congruéncia. Se a objecao néo for
colocada de forma congruente desconfie dela, pode ser somente um artificio que
encobre outra reclamacao diferente ou ele quer um desconto. Este tipo de objecéo
nem vale a pena trabalhar é perda de tempo, pois ela ndo € real, mas sim um
disfarce.

Cabe a vocé descobrir o que esta por tras dela.

Valores mais altos

Agora, quando ela é realmente congruente é nossa tarefa descobrir valores mais
altos que facam a pessoa comprar o produto, APESAR DO PROBLEMA, e ficar
satisfeita. Caso ndo conseguir isto entdo ndo venda. Seja qual for o problema trate



de falar em qualidade, durabilidade, prazer, inveja que 0s outros vao ter, sucesso
gue vai fazer, a confianga que vai proporcionar, o conforto superior, a oportunidade
de ter algo bom, o que ele vai perder se ndo comprar ou qualquer outro valor que
possa compensar a objecdo. Lembre-se tudo que vocé vende sédo sentimentos,
descubra qual o sentimento que pode superar a objecdo e ser4 bem sucedido.

Sintetizando

Objecbes sdo muito importantes, para evitar remorso de compra e para aprender
como neutraliza-las antes delas ocorrerem. Remorso de compra sé acontece
quando vocé ndo se antecipa ou levanta todas as objec¢oes.

Aprenda com elas e crie uma lista. Nas préximas vendas antecipe-se , faca-as
parecer tolice e elas desaparecerdo. Caso surja alguma nova, leve-a para sua lista
e faca o melhor possivel para conseguir a venda usando valores que possam
neutralizar a reclamacéao.

Com prética vocé percebera que tera cada vez menos problemas de resisténcia
por parte de seus clientes. O que o levara a aumentar sua taxa de fechamento de
vendas e talvez até a superar sua meta financeira.

Bem, dentro do processo de vendas estamos chegando a parte decisiva, e melhor:
O fechamento.

Conclusao e teste futuro

Todas as outras etapas que passamos até aqui s6 tém um objetivo:
Chegar a concluséo.

Portanto algumas delas podem eventualmente ser pulada. O importante
desenvolver a habilidade de perceber quando seu cliente comprou a ideia e que a
venda ja esta praticamente feita. Este € um momento muito especial, pois a partir
dai o vendedor deve falar o minimo possivel, caso contrario pode perder o
negocio. Qualquer momento é o certo para concluir, desde que o cliente esteja
pronto.

Quanto mais rapido vocé conseguir finalizar mais eficiente sera. Agora va com
calma, pois se vocé tentar concluir antes do tempo o rapport com o cliente fica
comprometido, o que dificulta o seu trabalho.

Parafraseando um ditado:

Vocé deve concluir o mais rapido possivel, mas ndo mais rapido que o possivel.



Fique tranquilo, seguindo os passos certos vocé conduzira o cliente naturalmente a
um final feliz para ambos. Afinal, aqui ele ja deve estar ansioso para comprar e
vocé querendo comemorar mais um fechamento bem-sucedido.

Detectando a hora da conclusao

Dizem que os Persas, 0s mais antigos negociantes do mundo, sabiam exatamente
quando o cliente “comprava” por uma dilatagdo das pupilas, que acontece neste
momento de decisdo, e que a partir dai eram irredutiveis em preco e outras
condicdes de negociacao.

Aprender a detectar este momento € muito importante se vocé quer ganhar tempo
e dinheiro, indo diretamente ao tesouro. Existem muitos sinais nao verbais, como
agueles usados para determinar congruéncia, incongruéncia, sim e nao, que
podem servir de indicadores para a conclusdo. O importante é estar ligado neles.

Agora, algo a prestar atencdo neste momento é ao tempo verbal e as
pressuposicoes implicitas utilizadas pelo cliente ao falar da compra. O tempo
verbal é algo que pode fornecer um indicativo de que, na mente do cliente, a
compra ja é algo certo.

Pressuposicfes implicitas sdo aquelas colocacfes que ficam subentendidas nas
afirmacdes que ele usa e permitem induzir suas intengdes. Um exemplo ilustrativo
aconteceu quando eu falava a um grupo de vendas de uma empresa de
cosméticos. Nesta ocasido uma das coordenadoras de vendas havia levado um
jovem para assistir minha palestra, pois tinha interesse gue ele se tornasse um
revendedor da sua equipe devido a seu potencial e experiéncia como vendedor.

Ao final da palestra ela me apresentou a ele e travamos o seguinte dialogo:

— E entéo vira trabalhar conosco?

Ao que ele respondeu: N&o sei ainda (balancando a cabeca para frente e para
tras). Quando pegar o kit de amostras tenho vérios clientes que sei que vao
adorar. Posso ter outras pessoas vendendo para mim?

Ao que a coordenadora disse: Certamente, acertaremos uma comissao para voceé.
Entéo ele se despediu dizendo que iria pensar.

Esta coordenadora preocupada me questionou sobre o que eu achara do rapaz ao
que respondi: Ele voltara, pois ja comprou a idéia.

Ao que ela retrucou: Como é que vocé sabe? Estou receosa.

Entdo eu disse: Fique tranquila e relembre comigo.

Prestando atencéo a resposta dele pude detectar varias coisas.

Primeiro ele foi incongruente ao dizer que ndo sabia se ia vender movendo a
cabeca de forma a querer dizer sim. Depois, tudo que ele expressou indicava que
ele ja se imaginava vendendo e que a decisdo de vender ja estava tomada. Para
terminar ele levantou uma questdo que somente uma pessoa que ja esta
pensando em vender faria, mas que se nao fosse resolvida poderia atrapalhar.
Neste ponto a resposta que vocé deu eliminou qualquer possivel objecao. Aposto
gue ele vai trabalhar com vocé.



Ela meio céptica ainda falou: Sera?

Dois dias depois o rapaz voltou, virou revendedor e montou sua equipe de vendas.
A coordenadora aprendeu uma bela licdo. Agora vocé pode estar se perguntando
como eu sabia que ele ja se imaginava vendendo, € simples leia a resposta que
ele deu e perceba como ele utilizou os verbos e quais pressuposi¢cdes indicam isto.

QUANDO EU PEGAR O KIT DE AMOSTRAS... —indica que ele se imagina
fazendo a acdo em sua mente, sem nenhuma davida. SEI QUE ELES VAO
ADORAR. - ele ja se imaginava mostrando para alguns clientes e que eles iriam
gostar, ou seja ele considera o produto adequado aos clientes.

POSSO TER OUTRAS PESSOAS VENDENDO. - Ele se imagina convidando ou
pensando em outras pessoas para vender, vocé pensaria nisto se nao tivesse
gostado ou se nao tivesse pensado no potencial de venda?

Portanto como regra geral figue atento aos significados implicitos naquilo que o
cliente fala, especialmente aos verbos que indicam que a decisao ja foi tomada e
que ele ja se imagina no futuro usando o que vocé esta vendendo.

Quando vocé perceber que ele ja “comprou” fale 0 minimo possivel, negocie o
minimo e conclua.

Conduzindo a concluséao

Apesar de algumas vezes o cliente se antecipar e permitir chegar a conclusao
rapidamente, nem sempre isto acontece. Muitas vezes mesmo depois de chamar a
atencao, fazer rapport, colher informacdes, antecipar objecdes, criar o estado ideal
de compra e apresentar o produto vocé percebe que ainda esta faltando algo para
gue a venda seja fechada.

Neste caso vocé deve fazer perguntas que sejam bem dirigidas e permitam
concluir TRQP (tao rapido quanto possivel). A pergunta mais eficaz aqui é:

O que falta para vocé decidir comprar este produto?

Ou

O que é preciso acontecer para fecharmos o negécio?

Normalmente apés uma destas perguntas, ou outra equivalente que vocé inventar,
o cliente expressa suas Ultimas resisténcia ou objecdes, que entdo poderao ser
tratadas de forma adequada. Uma vez satisfeito tudo isto e se ele ainda nao quiser
comprar, dé gracas a Deus pois certamente ele iria ser um daqueles que
espalharia coisas negativas se comprasse.

Pode ter certeza de que a desisténcia € a exce¢do, o normal é botar a comissao
no bolso e verificar se ele realmente vai ficar satisfeito apos a compra.

Trabalhando o pés-venda



Para mim o pos-venda comeca durante a venda. Mesmo o cliente tendo aceitado
todas as condicdes e estando entusiasmado com a compra ndo podemos correr o
risco de ele arrepender-se no dia seguinte. Isso é algo bastante comum, o cliente
compra se apaixona pelo produto e quando chega em casa recebe criticas, ou se
d& conta que gastou demais ou percebe que falta alguma caracteristica que ele
queria e entdo surge o desapontamento.

Como evitar isto?

A técnica é a mesma utilizada para tratar objecées. Sabendo que isto pode
acontecer ao final da venda devemos nos antecipar e tornar a futura provavel
rejeicdo tdo banal ou desagradavel que a pessoa acabe satisfeita. Poderiamos agir
como aquele vendedor que no momento de receber o pagamento diz: Sinto muito
mas acho que néo vou lhe vender este produto.

E o cliente: Como assim? Eu ja o comprei.

E o vendedor complementa: Nao vou Ihe vender a menos que vocé me garanta
que é isto que vocé quer e que cada vez que olhar para ele ou utiliza-lo se
lembrara que fez a escolha certa. VOCE ESTA CERTO DISTO?

Ou daquele outro que sabendo que normalmente o marido ou algum amigo falara
mal da compra, fazia a seguinte colocacao: Vocé esta comprando algo que vocé
gosta e que é para lhe dar satisfacéo e prazer certo?

No que o cliente responde: Certo.

Finalizando ele diz: Entdo nao deixe que ninguém lhe roube sua satisfacao de
possuir este produto, pois eu sei que existem muitas pessoas que irdo querer nos
colocar para baixo e nos tirar 0os pequenos prazeres que temos na vida. Proteja-se
disto.

Assegure-se que o cliente ficara satisfeito que o futuro é garantido.

Conseguindo novas indicacdes

Apoés isto peca ainda para que o cliente lhe indique outros clientes, pois eles se
sentirdo tao satisfeitos quanto ele. Isto diminuira o tempo de prospecc¢do de novos
clientes.

Agora sim pegue o dinheiro, ou o pedido e pode comemorar a
venda...PARABENS.

Depois da venda

“Nada termina quando acaba.”

Apos concluida a venda, duas coisas devem ter acontecido. Vocé esta mais perto
de sua meta, independente do resultado, e tem mais trabalho pela frente. O fim da
venda é o comeco de outras atividades.

Tratando do cliente



Como ja expusemos varias vezes vocé deve manter um registro das vendas,
anotar informacdes que achou importantes sobre o cliente, anotar a data da Ultima
visita e manter contato periédico com ele. Apresentar-lhe novidades, perguntar se
ele ficou satisfeito com a compra e os motivos pelos quais esta ou ndo satisfeito.
Resolver rapidamente problemas que acontecam, também séo garantias de
ganhos de longo prazo.

Organizando-se

Outra atividade MUITO IMPORTANTE, que tem relag&o direta com seu objetivo
financeiro, € manter uma organizacéo financeira pessoal. Vocé precisa saber ao
final de cada semana quanto vocé vendeu, qual foi seu lucro e quanto falta para
atingir sua meta.

Esta é uma atividade dificil? NAO, mas uma constatacio assustadora é que muitos
vendedores nem se preocupam com isto.

Agora pense no seguinte:

Vocé aceitaria receber o seu pagamento por um trabalho sem nem conferir se o
valor pago é correto até os ultimos centavos? Vocé pode saber se esta tendo
sucesso se vocé ndo sabe quanto ganhou e nem quanto gastou durante o
processo?

Pois é assim que vocé fica quando perde o controle financeiro. Nao sabe onde
esta e, por mais que tenha vendido, ndo sabe se atingiu sua meta, pois ndo tem
como conferir. A organizacao financeira para vendedores é bem mais simples que
a de uma empresa. O importante € que, diariamente, vocé anote em um livro caixa
ou caderno tudo que vocé vendeu, o valor de cada produto, a sua comissao e as
despesas do dia, relacionadas com as vendas obviamente.

Estas despesas incluem passagens, material promocional que tenha comprado,
blocos de pedido ou qualquer outro gasto feito em fung&o do processo.

A data em que vocé recebera a comissao é importante também, pois muitas
vendas sao feitas com a concessao de prazos para pagamento. Anote isto e faca
seus célculos de quanto vocé esta tendo de lucro, no minimo semanalmente. Caso
tenha dificuldades peca ajuda a um amigo ou amiga que seja organizado, mas
faca.

Tao importante como vender é saber quanto foi vendido e quanto vocé lucrou,
sendo todo seu comprometimento com resultados pode ir por dgua abaixo devido
a uma simples questéo de organizagao.

Algum tempo atras uma conhecida minha colocou um negocio no ramo de
alimentacéo, doce e salgados para festas, e até hoje se vocé perguntar a ela
quanto ganhou, ou se foi bem-sucedida a resposta sera EU NAO SEI. Ela
trabalhou muito, vendeu bastante, formou uma boa rede de clientes, s6 que



desistiu. Moral da histéria desistiu sem ao menos saber se 0 negdécio deu certo ou
ndo, pois ela nunca teve como mensurar 0 Seu sucesso.

O certo é que ela ganhou algum dinheiro s6 que ninguém sabe quanto. E vocé?
Quer ganhar algum dinheiro? Quer desistir? Ou vocé prefere saber exatamente
guanto vai receber pelo seu trabalho no final do més?

Completando o que ja foi visto no primeiro capitulo podemos dizer que:

“Para ser bem-sucedido em vendas diretas defina com clareza suas metas
financeiras E CRIE MANEIRAS DE CONFERIR SE VOCE ESTA ATINGINDO SEU
OBJETIVO’.

Fazendo isto vocé pode acompanhar o seu rendimento dia a dia, semana a
semana e ajustar o seu trabalho para compensar eventuais periodos de venda
mais fraca.

Outra possibilidade, se vocé néo esta satisfeito com seu desempenho, € usar sua
flexibilidade para mudar seu jeito de agir, dar uma guinada no modo como vocé
vende e até mesmo ultrapassar sua meta de rendimento. Detalhe, vocé s6 sabera
gue conseguiu se calcular seus ganhos.

Depois da venda

Mantenha contato com o cliente conquistado.
Organize-se.

Siga em frente para a préxima venda e para as proximas conquistas.
Tendo um objetivo, vocé sabe para onde esta indo.

Conferindo seu desempenho, vocé sabe se esta no caminho certo. Afinal, a vida é
uma estrada com uma unica diregao: O futuro.

Sonhos sao para serem vividos

No inicio tudo sdo sonhos, ndo somente aqueles que temos a noite, mas
principalmente aqueles que temos enquanto acordados.

Depois estes sonhos viram metas, que geram planos de acao, estratégias e
finalmente criam a acéo.

A acao transforma o mundo, segue a estratégia, permite cumprir os planos e
atingir as metas estabelecidas. Tudo isto cria bem-estar, sabedoria, sucesso. E
isto leva a qué? Novos sonhos, novos objetivos, provavelmente bem mais ousados
gue os anteriores.



E o ciclo se repete.

E nesta espiral de conquista que vive as pessoas que sdo bem-sucedidas no que
fazem, ndo importa se recebam cem reais ou dez mil por més. O importante € que
no seu trabalho elas colocam o coracdo. Comprometem-se com suas vidas e
buscam seus resultados com flexibilidade e determinagéo.

Vocé também pode ser bem-sucedido.

Confie em sua capacidade.

Confie que seu esforco dara frutos.

Aja e mude a maneira de agir, quando necessario.

Esteja preparado para errar. Quem nao erra ao fazer algo novo?

Sorria para os problemas que surgirem e siga em frente.

Muitas coisas foram abordadas neste livro, algumas novas, outras que talvez ja
conhecesse, 0 importante € que agora vocé esta diferente, sabe mais do que sabia
antes de |é-lo e isto jamais lhe podera ser tirado.

Talvez, durante a leitura, vocé tenha se dado conta que mudancas sao
necessarias na sua vida ou no seu jeito de ser.

MUDANCAS

Todos nés em algum momento de nossas vidas decidimos mudar. Alguns sofrem e
sofrendo pensam que mudar é sofrer, ficando resignados com suas limitacdes para
o resto de suas vidas. Outros sabem que as mudangas sdo somente uma
transicdo para um novo estado de espirito, para uma nova etapa.

Estes as encaram como uma cachoeira, que faz com que as aguas rapidas de um
rio se transformem em espumas trovejantes, capazes de furar a mais dura das
pedras e em seguida ir em calmaria rumo a seu destino final que é o mar.

E para aqueles que ainda pensam que mudar é doloroso, dificil, lembrem-se:
Mudanca € o estado natural do Universo, tudo muda todo o tempo.

O sol que hoje vemos nao € igual ao de ontem e certamente sera diferente do de
amanha, e mesmo que nao queiramos suas mudancas diarias, imperceptiveis, no
futuro fardo com que ele exploda levando a Terra e tudo nas suas proximidades
para um outro estado de energia. Portanto siga o exemplo do sol, comece a mudar
agora, mude pouco, mas diariamente, ndo mude mais que o necessario. Para que
no prazo que vocé estabeleceu suas transformagdes tenham forga suficiente para
gerar uma explosédo de harmonia, atingindo a vocé e a todos que |lhe cercam,
alterando seu Universo e transformando-o em uma cascata, que mudaréa o rio da
sua vida levando-o para lugares diferentes onde vocé sempre quis € merece estar.

Estabeleca seus prazos, use este curso da melhor maneira possivel, ndo o leve
muito a sério, mas siga seriamente o que foi ensinado. Os conhecimentos aqui
contidos, embora simples, vém de anos de estudos e trabalhos de pessoas bem-
sucedidas nesta area. Aproveite tudo que for bom para vocé e, principalmente,



perceba por si mesmo os resultados.
E acima de tudo divirta-se.

Afinal quanto vocé quer ganhar ao final deste més?
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