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LiISTA DE SIGLAS E ABREVIATURAS

B2B Business to Business.

B2C Business to Consumer.

c2C Consumer to Consumer.

CRM Customer Relationship Management.
G2B Government to Business.

G2C Government to Consumers.

PNL Programacgdo Neurolinguistica.

PROCON Programa de Protecdo e Defesa do Consumidor.
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INTRODUCAO

Todo negécio deve ter vendedores eficientes para ter sucesso.

Mas vender e fidelizar um cliente nio ¢ uma tarefa ficil. A concorréncia é
acirrada e os clientes estao cada vez mais exigentes.

Por isso, ¢ fundamental que os profissionais da drea estejam sempre atualizados
e capacitados para atuar em diferentes situacoes, com diversos tipos de produtos
€ Servigos.

Com base nessa necessidade, apresentamos conceitos e situagoes que podem

servir de apoio para profissionais da drea de vendas, destacando itens importantes
que devem ser observados pelos vendedores, como: estratégia, planejamento e

técnicas de negociagao.

O conteddo também quebra o antigo paradigma do vendedor que queria
empurrar mercadorias, e expoe como esse setor deve ser nas empresas atuais,
moldado pela pressao do mercado, em relagio ao atendimento ao cliente.

Independentemente da drea ou tipo de empresa, a formacio e a informagao
sao fundamentais no processo de vendas.

1.1. 'VENDA: CONCEITO E OBJETIVO

Conceituar o que é venda pode ser uma tarefa dificil, apesar de seu significado
parecer tdo simples. Alguns preferem definir a venda como um processo em que
se oferta um produto ou servigo de quem produz para quem necessita.

uman

©iStockphoto.com/_h
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No entanto, como veremos, nem sempre quem vende foi o mesmo que
produziu tal produto ou que ird prestar o servigo. Por exemplo, o vendedor que
trabalha para uma confecgao ou aquele vendedor de plano de satide certamente
nio serdo os mesmos que irdo gerar a solucdo. A fungio do vendedor no caso é
apenas ofertar a solu¢io que sua empresa tem para atender ao mercado.

Portanto, um conceito que pode ser considerado mais aceito ainda é que
a venda ¢ o processo que procura levar a melhor solugio para os problemas ou
necessidades dos clientes por meio de produtos ou servigos, e que simultaneamente
gere lucros e satisfagio para ambos.

O ato de vender ¢ uma das atividades mais antigas de que se tem noticia. No
inicio das civilizagoes jd se praticava o escambo, o homem produzia tudo de que
necessitava, e o excedente era trocado com aqueles que produziam o que ele nao
tinha.

Com o passar dos séculos, as negociagoes sofreram mudangas e a troca por
outro produto foi substituida pelo uso de moedas de prata, ouro, cobre e niquel.

Durante a Revolucio Industrial, ocorreram novas alteracoes no modo
de comercializa¢do de produtos. Com a produgio em larga escala, as fdbricas
deixavam de produzir itens que realmente atendiam aos interesses da populagio.

Com o passar do tempo, percebeu-se que de nada adiantava produzir artigos
que nio eram de interesse dos consumidores. Para reverter esse quadro, os
fabricantes comecaram a estudar os hdbitos do consumidor e assim montaram
estratégias para auxilid-los no processo de venda.

Podemos dizer que esses seriam os primeiros indicios do Marketing, uma
técnica que foi se aprimorando durante o decorrer do tempo, e que seria o
“termbémetro” do mercado.

Com o avango tecnoldgico, o cliente tem muito mais acesso as informagoes, e
muitas vezes substitui o impulso por uma compra baseada em uma decisao mais
racional.

Assim, a cada novo produto ou servi¢o que se pretende langar no mercado, hd
necessidade de se elaborarem pesquisas para saber se ele ird atender as necessidades
dos clientes e se serd vidvel operacional e economicamente, tanto para quem ird
produzir, quanto para quem ird consumir.

O objetivo principal de uma venda ¢ levar solucoes satisfatdrias a partir da
identificagao de alguma necessidade do cliente, pois estes ndo buscam apenas
produtos, mas sim algo que possua utilidade para sua vida e que atenda as suas
expectativas.
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Com a necessidade de disponibilizar seus produtos a um maior nimero de
clientes, a venda foi se moldando ao ritmo e as expectativas dos clientes, passando
a assumir vérios formatos: por comércio eletrdnico, por intermédio de consultores
que oferecem produtos de porta em porta, por meio do telemarketing, catdlogo,
no atacado e no varejo; dependendo do volume de mercadorias e do publico-alvo.

Para promover seus produtos, as empresas utilizam diversos mecanismos de
marketing, as promocgoes, a propaganda, o merchandising; aplicados aos mais
diversos meios de comunicagio, divulgando sua mensagem ao maior niimero de
pessoas possivel.

Para que uma venda seja considerada de sucesso, deve atender as necessidades
e expectativas percebidas naquele momento no cliente, agregando valores e
gerando lucros para ambas as partes envolvidas.

1.2. PROCESSOS DE UMA VENDA

Ao contrdrio do que parece, o processo de uma venda nio se resume apenas
a oferta do produto ao cliente e a negociacio entre as partes para o fechamento
da venda.

Dentro do processo de venda, existem vdrios pequenos processos que se
sucedem e se complementam para que o objetivo final seja alcangado. Para realizar
uma venda de forma eficiente, é preciso conhecer todas as etapas envolvidas e
completar uma a uma antes de passar para a fase seguinte. Isso porque o inicio
de uma etapa depende da conclusio da etapa anterior, até que o ciclo todo se
complete. Para compreendermos melhor, a venda estd dividida basicamente em
sete etapas:

» Prospeccio de clientes.

» Planejamento de venda.

» Aproximagio e relacionamento com o cliente.
» Apresentagio do produto.

» Administracio de objecoes e argumentagoes.
» Negociacio e fechamento.

» Assisténcia pds-venda.

1.2.1. PLANEJAMENTO DE VENDAS — GERANDO COESAO

Assim como qualquer outro processo, para uma empresa promover uma
agdo de vendas ¢é preciso que antes seja realizada uma andlise ¢ um minucioso
planejamento de todas as agoes que serdo dirigidas para alcancar seu objetivo.
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Para se posicionar no mercado, em primeiro lugar a organizacio deve
ter conhecimento do que ele estd exigindo, se aquilo que pretende oferecer
corresponde a essa demanda. Oferecer aquilo que estd fora da realidade do
potencial cliente ou que nao atenda as necessidades atuais de compra dele faz
com que as organizagoes, além de obterem prejuizo, acabem com os produtos
encalhados sem ter para quem vender.

Apés conhecer o potencial cliente ao qual ird oferecer seu produto ou servigo
e descobrir o seu poder de compra, é hora de planejar a venda para que seja
dirigida de maneira eficaz.

~
%
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Em posse das informacoes, ¢ preciso analis-las e saber interpretd-las para que
se possa tirar maior proveito desses dados e para que eles possam ser realmente tteis
e aplicados de maneira certa. Da interpretagio correta desses dados dependem
todos os processos seguintes.

Catalogar as principais necessidades que os consumidores possuem e descobrir
como o seu produto poderd ser Gtil para atendé-los permitird o planejamento da
realizagdo da agdo das vendas.

E interessante planejar a venda em cima do perfil especifico daquele
cliente, desenvolver uma estratégia que seja Gnica para aquele caso. As pessoas
possuem particularidades e, por isso, devem ser tratadas de maneira individual,
personalizada. Clientes potenciais com perfis diferentes nio podem ser tratados
de modo genérico, pois os seus valores variam.

O planejamento de uma venda inclui a aplicagao das caracteristicas percebidas
nesses clientes para poder direcionar a oferta de maneira eficaz. Planejar utilizando
fatores relevantes para a realidade desses prospects, algo que possa toci-los de
alguma forma, é importante para causar maior impacto e atingir seu objetivo.

A estratégia adotada pela empresa para direcionar seu produto a um
determinado prospect deve levar em consideragio o seu perfil, focalizar aquilo
que ¢ relevante para sua vida e que atenderd a suas expectativas. O vendedor tem
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que agregar a seu produto os mesmos valores que sdo importantes para o prospect
na decisdo de compra.

Planejar como serd feita a venda ajuda o vendedor ou a equipe de vendas a
reduzir o tempo empregado e aumentar as chances de obter sucesso, pois o plano
de agao ird funcionar basicamente como um guia para a for¢a de venda.

Tanto a prospec¢io quanto o planejamento sio agdes importantes para
organizar as ideias de maneira que se obtenha mais conhecimento, o que ird gerar
coesio e também reduzir a ansiedade, possibilitando maior confian¢a naquilo
que serd exposto. Quando se estd diante de uma situagio nova, ¢ muito comum
sentir inseguranca e ansiedade, o que pode comprometer o desempenho. Por isso
que planejar previamente as agoes é importante, pois com o conhecimento nos
sentimos mais seguros.

Além da anilise do potencial cliente por meio da prospeccio, é de grande
importincia que durante o planejamento a empresa estude a concorréncia e
identifique quais ameagas ela pode oferecer para a sua atuagio.

Dificilmente haverd uma empresa inserida em um segmento do mercado
que nio possua concorrentes, por isso elas precisam estar atentas ao modo
como seu vizinho se comporta para buscar a diferenciagio e conquistar nio sé
o aprimoramento, mas também uma posi¢io de destaque perante os potenciais
clientes.

A empresa tem que saber o que o concorrente estd oferecendo e que poderd
ser questionado pelo potencial cliente na hora da oferta.

Pela andlise da concorréncia, a empresa pode identificar também as suas
préprias deficiéncias em relagio as outras e assim buscar meios de corrigi-las ou
administr-las para que o desempenho nio seja comprometido.

Nunca se esquega de que conhecer a concorréncia é a forma de uma empresa
se fortalecer e se tornar também competitiva dentro do mercado. Deve-se saber
com quem sua empresa ird competir para poder se posicionar diante dele, assim
¢ possivel tracar estratégias para se tornar melhor. Antecipar esses contratempos
ajuda as organizagées a se fortalecerem. E preciso planejar estratégias para se
aprimorar cada vez mais.

O plano de vendas funciona como um mapa que ird orientar as empresas
durante a sua jornada. Ele traduz na prética o direcionamento estratégico do
profissional em relagio ao potencial cliente,  concorréncia, ao seu produto e a
sua forma de atuar.

O planejamento possibilita que a venda possa ser conduzida de maneira eficaz,
e é necessdrio para garantir melhor aproveitamento e sucesso em uma venda. Por
isso, sem duvida, ele precisa ser muito bem articulado, caso contrdrio, o erro no
foco causard grandes danos a empresa.
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1.2.2. A ArROXIMACAO COM O CLIENTE — INTERACAO FACE A FACE

Apés estabelecer a forma como ird agir, chega o0 momento de comecar a
colocar em pritica o plano de agio.

Para uma empresa, a aproximagio com o prospect é uma etapa decisiva na
venda, pois ¢ o momento em que ela poderd ocorrer ou nio.

Por isso é muito importante que os profissionais que irdo realizar o contato
com esses possiveis clientes estejam realmente preparados com o conhecimento
necessdrio e tenham a habilidade de se relacionar com as pessoas. As organizagoes
nao sio constituidas apenas de produtos, equipamentos e estrutura fisica. Elas
sdo essencialmente formadas por pessoas que trabalham para outras pessoas, os
clientes.

O momento da aproximagio com o cliente é uma das etapas mais importantes
davenda, porque, se ela ocorre de maneira agraddvel e eficiente, todos os processos
seguintes serdo facilitados. O importante é quebrar o gelo do primeiro contato,
passar uma boa impressio para o potencial cliente.

O profissional de vendas tem uma responsabilidade muito grande, pois nesse
momento ele é quem estd representando a organizagio. Ele precisa passar uma boa
imagem, de cortesia e de profissionalismo, para que o cliente lhe dé credibilidade.

Desde a aproximagdo com o cliente até o fechamento da venda existe uma
série de pequenas e sucessivas vendas.

Inicialmente o vendedor vende a si, em seguida a empresa e, por Gltimo, as
solugdes, ou seja, aquilo que vocé pode oferecer para facilitar a vida do cliente.

Portanto, cuide para que sua aparéncia esteja em conformidade com a ocasido
e o local. Vender uma boa imagem nesse primeiro contato é a sua primeira venda.

A primeira dica diz que, caso a empresa nao ofereca uniforme, o profissional
deve procurar vestir-se com roupas que possam traduzir todo respeito e
profissionalismo que a ocasido exige. As roupas devem ser adequadas com o tipo
fisico, limpas e passadas, além de ser extremamente importante uma boa higiene
pessoal.

Por dltimo, o vendedor deve cuidar de sua postura, porque ela diz muito sobre
a pessoa. Apresentar-se ao potencial cliente com os ombros caidos, encolhidos e
cabeca baixa passa a impressao de que o vendedor se sente derrotado, de que tem
medo ou de que a empresa nao tem potencial suficiente para agregar uma solugio
satisfatdria para o cliente.

O oposto também deve ser evitado. Manter uma postura arrogante demais,
com excesso de autoconfianga faz com que o potencial cliente antes mesmo de
ouvi-lo tenha antipatia pelo vendedor.
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Observagdo: Tudo é uma questdo de equilibrio, nem falta e nem excesso de
confianca, aja com naturalidade. Jamais o vendedor pode pensar que tudo estd
ganho ou que a vitéria estd muito longe de ser alcangada.

1.2.2.1. PAssos PARA APROXIMAGAO

O primeiro passo para iniciar uma aproximagio com o potencial cliente é
estabelecer empatia logo no inicio, pois criando essa atmosfera favordvel todo o
contato com o cliente ficard mais ficil. Ambos ficardo mais a vontade para ouvir
e compartilhar ideias.

No momento de apresentar-se, diga seu nome, e sorrindo cumprimente
o potencial cliente com um aperto de mio, olhando em seus olhos. Muitos
vendedores pecam exatamente nesse momento, pois nio conseguem manter o
contato visual adequado com a pessoa. Ao desviar o olhar, o profissional demonstra
insegurangca, parecendo se esquivar, ou seja, que nio ¢ verdadeiro.

E necessdrio que o vendedor fique a vontade e possa deixar o potencial cliente
assim também, para desenvolver o didlogo e conseguir expor melhor suas ideias e
mostrar seus pontos de vista.

A importancia de passar essa imagem positiva ao potencial cliente ajuda a
cativd-lo e a desmistificar aquela impressao que todo cliente tem dos vendedores,
como profissionais sem ética e pouco confidveis. Permita que o potencial cliente
mude essa ideia e perceba que vocé ¢é diferente, que possui boas inten¢oes e que
deseja a melhor solugio para ambos. Ganhe a confianga do cliente, caso contrério,
nao haverd possibilidade de ser ouvido, ou nao ganhard a atengao necessdria para
expor aquilo que deseja apresentar-lhe.

1.2.2.2. O Que NAio Fazer DIANTE DO POTENCIAL CLIENTE

Como sabemos, o primeiro contato frente a frente com o potencial cliente
¢ um momento decisivo para estabelecer uma boa impressao. Mesmo de modo
inconsciente emitimos sinais que podem ser tanto positivos quanto negativos
para sua percepgao.

Portanto, ¢ interessante prestar atengio ao modo como se comporta no
momento em que interage com os clientes.

Abaixo foram listados alguns erros que o profissional deve evitar em relagao
aos seus prospects:

» Atraso ou demora no atendimento: Esse é o primeiro grande erro que nio
deve ser cometido. Com isso, o profissional comeca a descer no conceito do
potencial cliente logo no inicio. Quando o vendedor agenda um hordrio,
¢ de praxe que esse chegue um pouco antes e aguarde 0 momento em que
serd recebido. E melhor o profissional aguardar pelo atendimento do que
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o cliente comprometer seu tempo ao fazer isso. A falta de pontualidade
nos compromissos demonstra a desorganizagio e a falta de respeito do
profissional em relacio ao seu trabalho e as pessoas.

» Mau humor: Ele ¢ capaz de contaminar todo o ambiente e influencia
diretamente quem estd por perto. Atender as pessoas com mau humor e
impaciéncia s6 renderd ao vendedor um saldo negativo. Ele nao serd capaz
de influenciar o potencial cliente de maneira positiva, incentivé-lo a adquirir
aquilo que estd oferecendo e nio serd capaz de agregar valor ao seu produto.
Seus problemas pessoais devem ser deixados do lado de fora quando se estd
em ambiente de trabalho.

» Comentirios maldosos ou fofocas: Sio atitudes imperdodveis de um
vendedor. Falar mal do produto do concorrente, criticar ou comentar sobre
a vida de outros clientes ou colegas de trabalho cria uma péssima impressao
sobre o vendedor e demonstra falta de profissionalismo. O potencial cliente
que presencia tal ocorréncia fica com a sensagao de que, quando estiver longe
desse vendedor, este poderd fazer o mesmo tipo de comentério sobre ele, e
as chances de esse potencial cliente se tornar um cliente definitivamente vai
por dgua abaixo.

» Bocejar ou manusear objetos: No momento em que o potencial cliente
estd falando, bocejar ou manusear objetos como telefone celular, pastas, lixas
de unha passa para ele a sensagio de que o vendedor estd dando pouca
importancia aquilo que estd sendo exposto, demonstra desinteresse.

» Girias e afins: No mundo profissional niao hd espago para as girias. Usar
esse tipo de palavra no vocabuldrio desvia o foco da mensagem. O potencial
cliente deixard de se concentrar na mensagem para prestar atengao no modo
como o vendedor fala. Usar palavras complicadas ou termos muito técnicos
também causa ruido na comunicagio entre o interlocutor e o ouvinte. Além
disso, existem os vicios de linguagem que incomodam e castigam a paciéncia
de quem ouve, como as expressoes: “Ok?!”, “Entende?”, “Com certeza!”.
Estas s6 empobrecem a mensagem e se tornam irritantes se pronunciadas
com muita frequéncia.

» Intimidades: Querer ser muito intimo da pessoa que acaba de conhecer,
fazendo piadinhas logo de inicio ou tratando-o por “meu querido”,
“florzinha”, “meu bem”, “coragio” e tantas outras expressdes, causa uma
sensagio de falsa intimidade que o vendedor certamente nao tem e da qual a
ocasido nio necessita. Esse tipo de atitude invasiva faz com que o vendedor
perca a credibilidade e o profissionalismo diante do possivel cliente.

Enfim, sao vdrios os aspectos que fazem com que o potencial cliente tenha
uma mé impressio logo em seu primeiro contato com o vendedor. No entanto,
com toda a tensio que envolve esse momento, nem sempre o vendedor ¢ capaz de
perceber os erros que cometeu e acaba por niao compreender o porqué de a venda
nao ser efetivada.
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Aquilo que se fala, a forma como se fala 0 modo como se posiciona diante do
cliente sdo decisivos para o vendedor desenvolver uma boa ou péssima imagem
para o cliente.

1.2.3. APRESENTAGCAO DO PRODUTO — OFERECENDO UMA SOLUGCAO
Ericaz

Feitas as apresentagoes pessoais, o vendedor ird encaminhar o processo de
venda para a fase de apresentagio do produto. E nesse momento que ele ird
levar a solugio para a necessidade daquele potencial cliente, e é nessa hora que
o vendedor deve ter o dominio correto das palavras e também saber organizar as
informagoes de maneira légica e eficaz.

E preciso que o vendedor se sinta preparado e detenha todo o conhecimento
necessdrio para que nao demonstre hesitacio e nem inseguranca nas informagoes,
porque isso poderd refletir diretamente nas agées do possivel cliente. A clareza e a
firmeza ao apresentar os dados e informagées de um produto sio imprescindiveis
para que o potencial cliente se sinta seguro para a tomada de decisio.

Durante a demonstragio do produto, é preciso repassar todas as informagoes
necessdrias para que sua aquisicio seja feita da forma mais transparente e
consciente possivel. As informagoes devem ser direcionadas ao cliente de maneira
clara e objetiva, nunca exagerando ou omitindo fatos.

Muito além de tirar pedidos, o profissional de vendas deve auxiliar o potencial
cliente em sua decisao para garantir a sua satisfacio. Ele deve ter o compromisso
com o bem-estar e levar a solu¢io que melhor se enquadra com a realidade desse
individuo.

O produto ou servigo deve atender as necessidades e expectativas do cliente,
portanto tem que haver bom senso do vendedor em nao tentar empurra-lo apenas
para garantir o lucro da sua venda. A oferta deve ser adequada a necessidade do
potencial cliente, e ndo a do vendedor.

CUSTOMER SATISFACTION

©iStockphoto.com/phototechno
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Hoje em dia os clientes estao cada vez mais conscientes daquilo que querem,
e por isso nao suportam aqueles vendedores que tentam empurrar a todo custo
falsas solugdes, ou algo que possa ser menos do que suas expectativas exigem.

O cliente deseja obter satisfagio com a compra de um produto e deseja que
ele possua a qualidade esperada para que o emprego de seu dinheiro seja feito de
maneira proveitosa.

Para isso as pessoas também tém necessidade de manter um contato mais
préximo com aquilo que estd sendo oferecido para poder examini-lo melhor.
Portanto, sempre que possivel o vendedor deve promover esse contato do
potencial cliente com o seu produto, permitindo que ele possa manused-lo e, se
possivel, testd-lo.

Quando nao for possivel levar o produto até ele, materiais impressos ou
filmes explicativos ajudam a dar maiores informagdes sobre o produto que estd
sendo ofertado.

O ser humano fixa melhor as informacées quando estas sio transmitidas
conjugando imagens ao discurso. O apelo visual exerce grande poder sobre as
pessoas, prende a atengio.

Faga o potencial cliente ter mais contato com o produto, para ele poder testar e
tirar suas proprias conclusoes sobre seu desempenho. Assim haverd a possibilidade
de prender a sua atencéo e provar tudo aquilo que estd sendo proposto.

Durante a apresentacio, destaque o diferencial de seu produto em relagio aos
produtos concorrentes e desperte o interesse do cliente. Faca com que ele sinta
interesse por seu produto, agregue valores levando em consideragio aquilo que
vocé percebeu que o potencial cliente considera como ponto forte de um produto
e que ele pode realmente oferecer.

E totalmente possivel fazer com que o produto se sobressaia dos demais sem
que necessariamente o vendedor fale mal da concorréncia. Comentdrios desse
tipo tém impacto negativo sobre o cliente. O vendedor tem que pensar que seu
produto é bom e estd entre os melhores no mercado, e nao porque é a inica op¢ao
de compra.

Uma dica interessante é que nas apresentagoes de produtos cosméticos ou
alimenticios os vendedores disponibilizem amostras grtis ou experimentagio
para o potencial cliente poder testar os resultados no momento que a apresentagao
estd sendo realizada.

Principalmente para esses tipos de produtos é imprescindivel uma prévia
apreciacdo pelo potencial cliente, pois ¢ dificil para ele optar por um produto sem
antes saber se serd de seu agrado.
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Por exemplo, ninguém compra um perfume sem antes provar sua fragrancia,
ou um novo biscoito sem saber se é saboroso para o seu paladar. Os gostos variam
de pessoa para pessoa, o que no comercial de TV pode parecer excelente, para
algumas pessoas pode nio ser.

Até mesmo aqueles profissionais que negociam a¢des ou apdlices de seguros
precisam ter em mdaos grificos e outras demonstragdes de rendimentos para
comprovar sua rentabilidade. Durante a explanagio, cdlculos sao necessdrios
para fundamentar a rentabilidade do investimento, o vendedor tem de provar de
alguma forma aquilo que estd falando.

Isso faz com que o potencial cliente se convenca e sinta-se motivado para
querer negociar sua aquisigao.

;.

No momento da apresentagio, ¢ indispensdvel que o profissional saiba se
comunicar de maneira eficaz, possuindo o dominio sobre as palavras e sabendo
expor as ideias de forma que atinja o raciocinio de quem as recebe. E por meio
da comunicagio eloquente, segura, cheia de energia e entusiasmo que se pode
conquistar e envolver o potencial cliente, bem como influencid-lo no processo de
aquisigao.

Alguns vendedores utilizam-se das técnicas de rapport para criar uma
maior sintonia com seus potenciais clientes e causar maior impacto durante a
comunicagdo, atingindo com mais profundidade seu raciocinio e obtendo
maiores resultados.

Observagdo: Rapport é uma palavra de origem francesa que significa afinidade,
relagdo social estabelecida.

Essas técnicas permitem abrir canais de comunicagio entre as pessoas
e com isso fechar negicios por meio da empatia. Para isso, os profissionais
observam caracteristicas marcantes do potencial cliente e procuram adaptar seu
comportamento ao dele. Eles se utilizam dos mesmos mecanismos que o potencial
cliente usa para se expressar, para se igualar e assim direcionar sua comunicagio
de maneira mais assertiva. Isso explica por que as pessoas tendem a se relacionar
melhor com aquelas que possuem pontos em comum.

E claro que as técnicas de rapport ndo consistem em transformar as pessoas em
cOpias umas das outras, o que seria caricato e desrespeitoso. O objetivo é estabelecer
uma conexao de igualdade entre as partes para gerar maior compreensao.

Uma oferta eficaz existe quando o vendedor compreende o que seu cliente
espera de um produto e entdo apresenta a melhor solugio.

Um vendedor deve apresentar o produto que atenda as necessidades daquela
pessoa, e que se possivel ultrapasse as expectativas para que ela se sinta realmente
motivada a adquiri-lo.
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Muito mais do que ter um bom produto é poder adequé-lo as necessidades
dos seus potenciais clientes e realizar uma boa apresentagio.

Existem organizagdes que possuem produtos de qualidade, porém os seus
representantes nio sabem apresentd-los de maneira a despertar o interesse do
cliente. Um vendedor deve saber transmitir as informagées, caso contrdrio, nio
serd bem-sucedido em seu trabalho.

Questoes Complementares

1. Defina o que vocé entende por venda.

2. Qual a principal finalidade da venda?

3. Os fatores culturais exercem profunda influéncia sobre o comportamento de
compra do consumidor, que também ¢ influenciado por fatores sociais, pessoais
e psicoldgicos.
() Certo
() Errado



