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MARKETING

Neste capitulo, vocé podera avaliar o posicionamento de sua solucdo diante do
mercado no qual atua e estabelecer as taticas para tirar o melhor proveito da
estratégia que vocé estabeleceu para seu negécio ou para sua profissao.

1.1 - Introducéo

1.2 - Composto de Marketing

1.3 - 5 forgas

1.4 - As Trés Estratégias de Posicionamento

1.5 - Qualificacéo de Oportunidades

1.1 - INTRODUCAO

Este curso esta estruturado em trés fatores-chave que, utilizados
simultaneamente, produz resultados espetaculares no aumento das vendas e da
rede de relacionamentos de todo vendedor profissional.

Essas 3 chaves estdo assim estruturadas:

O que significa marketing?

Marketing é o conjunto de atividades e recursos que, direcionados para o
desejo do cliente, facilitam e concretizam as relagées de troca.

Normalmente, quando falamos em marketing, imediatamente pensamos em
propaganda. Propaganda também é marketing. Assim como definir o preco
mais adequado, selecionar onde vender, qual a aparéncia do produto ou
caracteristicas do servico que vamos oferecer.

No mercado atual, caracterizado pela oferta excessiva e diversificada, despertar
a atencdo do cliente requer a habilidade de bem administrar todas as variaveis
relacionadas ao processo de troca de dinheiro por alguma coisa.

O primeiro esforgo consiste em saber:

Que coisa € esta que interessa ao cliente (sdo as necessidades, desejos e
valores das pessoas).

Quanto estéo dispostos a pagar pelo beneficio que um produto possa lhes
trazer (se a elas importa mais a utilidade do produto ou o status que ele lhe
trara, por exemplo).

Conhecer o cliente € fundamental, mas saber atender as suas necessidades, por
meio da administracdo coerente dos recursos de marketing, € vital para a
empresa.

As variaveis seguintes consistem em, efetivamente, levar ao cliente o que ele
quer.

Basicamente, o Marketing atua em quatro segmentos (Composto de Marketing
ou Marketing Mix), quais sejam: produto, preco, praca (distribuicdo) e
promoc¢ao (comunicagéao).

Qual é a diferenca entre produto e servigo?

O que € um produto?

Em geral, pensamos em produto como algo fisico, com caracteristicas tangiveis,
como embalagem, estilo e especificacdes técnicas de producdo. No entanto,
produto é tudo aquilo que €é oferecido ao mercado consumidor, que pode
satisfazer um desejo ou uma necessidade.
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Nesta perspectiva, um servigo, como um show dos trés tenores ou de uma
dupla sertaneja, também é considerado produto, portanto, passivel de
comercializagéo.

O que diferencia um bem fisico de um servico é que o servico ndo pode ser
estocado, ja que nao é palpavel; € produzido e consumido ao mesmo tempo e
depende de quem o executa.

Por ser um componente fundamental do composto de Marketing, é essencial
gue vocé, vendedor profissional, conheca profundamente o produto que
comercializa, pois, se estiver vendendo um produto fisico, precisara ressaltar,
além dos aspectos técnicos, todos os beneficios que o cliente ir4 conseguir com
a compra do mesmo. E se, por outro lado, estiver vendendo um servico,
precisara ter habilidade para fazer com que o cliente visualize o produto, o que
VOCé conseguira por meio de uma apresentacao impecavel e material de alta
qualidade. No contexto de vendas, dizemos que € preciso tangilibilizar o
intangivel (tornar o servico “palpavel” ao cliente, como, por exemplo, mostrar
fotos de um lugar turistico encantador) e intangibilizar o tangivel (enaltecer as
vantagens e beneficios de um bem fisico, como, por exemplo, evidenciar a
qualidade da imagem de um televisor de tela plana).

Para fins deste curso, optamos por uma simplificacdo. Utilizaremos produtos
para bens palpaveis ou tangiveis, e servi¢cos para os intangiveis.

Para muitos “marketeiros”, tudo é produto. Imagine um treinamento de vendas
ou uma pesquisa de cargos e salarios. Ambos, embora sejam servi¢cos, sao
entendidos como produtos. Eles tém uma embalagem, eles tém um resultado
concreto, eles tém contornos claros. Para outros “marketeiros”, entretanto, tudo
€ servico. Imagine a venda de um computador: ha uma série de servicos
envolvidos (orientac@o sobre uso, cuidados, softwares, beneficios, manutencgéao
etc.). Imagine um medicamento. Ele também tem diversos servicos agregados
(orientacdo sobre o uso, armazenamento, crédito ou forma de pagamento,
embalagem, entrega etc.), sendo que a mercadoria € um item dentro do
processo de venda.

A orientacdo classica, entretanto, vé o produto como algo tangivel, concreto e o
servigo como algo intangivel, ndo palpavel e ndo estocavel. Como tangibilizar o
intangivel e a intangibilizar o tangivel?

Como evidenciar qualidades concretas de um servi¢o?

Quando falamos de Internet, trabalhos escolares, pesquisas, PowerPoint, Excel,
ilustracdes, servicos bancarios dentro de casa (home banking), rapidez no
processamento de informacdes, orcamento doméstico, vagas de emprego on-
line, n6s permitimos que o cliente potencial desenhe quadros mentais dos
beneficios e vantagens.

Nés o colocamos para sonhar. Realizamos um processo de “salivacao”. Esse
processo de sensibilizacdo é multiplicado quando refor¢cado por palavras como:
fantastico, muito interessante, genial, espetacular etc.
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1.2 - COMPOSTO DE MARKETING

Do foco no produto para o foco no cliente

H& ainda inimeras empresas que sdo focadas no produto, mas estudiosos de
marketing acreditam que o mercado tende a cada vez mais ser estruturado por
tipo de cliente, oferecendo-lhes solugbes especificas.

A tendéncia crescente € de um consumidor consciente, de um cliente exigente,
que demandara solugdes especificas!

Do foco no precgo para o foco no custo.

A tendéncia atual de otimizacdo de processo administrativo, logistico, de
producéo, de comercializacédo etc., para reduzir custos e permitir maior
rentabilidade e sobrevivéncia das empresas que atuam com produtos e servicos
mais convencionais. Muitas empresas buscam ser competitivas em prego, mas,
a cada dia, a margem diminui e a saude financeira das empresas vai ficando
comprometida. Para sobreviver aqui, € preciso ter muito volume e excelente
cadeia de fornecedores, no minimo! A empresa em questdo buscou otimizar seu
sistema de logistica para reduzir estoques locais, eliminar ou reduzir despesas
com fretes e atender mais rapidamente o cliente. Para sobreviver num mundo
competitivo, no qual o mercado estabelece o preco, vocé tem de ter processos
gerenciais, mercadoldgicos e logisticos sofisticados e inteligentes.

Nas commodities (mercadorias), como grdos em geral, remédios de uso geral,
combustiveis, bares e lanchonetes, alguns eletrénicos e eletrodomésticos, a
competicao por preco é acirrada, e muitas vezes, predatéria! Quando vocé
estabelece diferenciais, tem melhores condi¢des de estabelecer o pre¢o. Em
servi¢os de conhecimento e tecnologia agregados, suas chances de dizer o
preco crescem exponencialmente! Se vocé vende computadores (esta na
categoria de commodities), como diferenciar-se? Pelo servigo! Pelo valor
agregado: ofereca algum software gratuito, uma orientacdo gratuita, um
servico tira-davidas 24 horas. Coloque-se a disposi¢édo! Ha farmacias com
servico de entrega imediato.

Os remédios estdo entre os commodities, mas o atendimento rapido e a
entrega podem ser os diferenciais.

O diferencial dos diferenciais é o servico, e servico € afetividade, interesse,
atencéo, carinho, apreco.

Do foco na promocao para o foco na comunicacao

A tendéncia atual é de marketing de relacionamento (foco mais na comunicacao
do que na promocao).

Promocgdes sdo uma saida comum para o comércio. Elas sdo Uteis, ajudam a
desovar estoques, a atrair clientes por meio de um produto chamariz. Mas o
mercado caminha para diferenciar mais do que utilizar apenas taticas de preco.
Quando vocé consegue diferenciar, vocé se torna mais atrativo e ganha mais
dinheiro!

Quando vocé se comunica com seu cliente, quando vocé cria um
relacionamento mais duradouro, vocé tem mais chance de fidelizar o cliente, de
ganhar sua lealdade! Um investimento de alto retorno, em um mundo
competitivo como o que vivemos hoje!

Confira como ocorrem, na pratica, as correlacdes entre os 4Cs e 0s 4Ps:
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1.3 - 5 FORCAS

Um famoso pensador de Harvard, Michael Porter, nos oferece um modelo
interessante para avaliar forcas e fraquezas de minhas solugdes:

1. Entretantes Potenciais

Os novos concorrentes representam a ameaca de novas estratégias,
respaldadas no interesse de ganhar mercado, normalmente com investimentos
consideraveis para atingir seus objetivos.

Sua entrada é dificultada, ou néo, pela reacdo dos concorrentes existentes e
por barreiras a entrada como, por exemplo, tecnologia especializada, aspectos
governamentais e diferenciacdo de produto (caracteristicas que chamam a
atencdo do cliente para determinado aspecto, caracteristica, vantagem ou
beneficio do produto).

Exemplo tipico e bastante atual € a chegada dos bancos estrangeiros ao
mercado brasileiro. Bancos de varejo, como Itau e Bradesco, tiveram que
investir pesado em automacéao e qualificacdo de méo de obra para enfrentar
novos e competentes concorrentes.

2. Fornecedores

A forca dos fornecedores, ou seu poder de barganha, esta associada a
importancia de sua participagdo em uma industria, ou seja, quanto menor o
namero de fornecedores, mais forte é o seu poder de estabelecer as regras
para as empresas que usam seus insumos. Se o fornecedor detém uma
tecnologia exclusiva, sua capacidade de ditar as regras cresce
significativamente. Era o caso da Xerox, quando dominava o mercado de
copiadoras, nem sempre prestando um servico de assisténcia técnica e de apoio
razoaveis. Com a chegada de concorrentes melhor preparados, a Xerox teve de
rever sua politica de comercializacdo, melhorar a prestacédo de servigos ao
cliente etc.

3. Compradores

Na outra ponta, os compradores exercem forte influéncia por exigirem, sempre,
mais qualidade por um preco menor. Também a grande concentracdo em
vendas para poucos compradores permite a eles estabelecerem as regras de
negociacdo. Os movimentos da qualidade, comuns nos ultimos dez anos,
mostram a forca dos detentores da procura, assim como o cédigo de defesa do
consumidor. Tipicamente € o caso das montadoras de automoveis em relacéo a
indUstria de autopecas.

Ha possibilidade de se vender para lojas de autopecas, mas algumas pecas de
maior durabilidade sdo vendidas de forma concentrada para as montadoras.
Assim, estas detém um poder enorme sobre os fornecedores. Somente um
regime de parceria e de interdependéncia pode garantir a sobrevivéncia do
fornecedor neste caso.

4. Produtos Substitutos

Novas alternativas de producéo, novas tecnologias e a descoberta de novos
usos para os produtos existentes melhoram a relagéo entre preco e
desempenho em comparacdo a um produto da industria atual. Neste sentido,
podemos citar o uso da fibra ética para transmissdo de dados e a tecnologia
digital em telecomunicacdes. O telefone da linha STARTAC, da Motorola, fez
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com que os outros equipamentos da prépria empresa parecessem verdadeiros
dinossauros.

5. Concorrentes

Quando falamos em concorrentes, pensamos em rivalidade, competicdo. Desta
forma, todas as manobras realizadas pelas empresas objetivam conseguir uma
posi¢cdo mais favoravel para a manutencdo de um mercado ou sua ampliacéo,
seja pela competicédo de preco, valor agregado, qualidade ou introducéo de
novos produtos ou, ainda, pelas guerras de propaganda. Neste ultimo caso, é
notdria a rivalidade entre os jornais O Estado de S&o Paulo e Folha de Séao
Paulo. A Motorola, por exemplo, tem as barbas de molho, em face do acelerado
avanco da Nokia, uma empresa finlandesa. A Volkswagen, que detinha a maior
fatia do mercado nacional de automéveis, demorou para reagir, e suas
concorrentes aqui instaladas, bem como a macica chegada dos importados,
imp6s grandes perdas a montadora alema. A IBM jogou todas as suas fichas no
computador mainframe, mas o mercado, povoado por pequenas e meédias
empresas, optou pelos microcomputadores e suas redes. Esse erro estratégico
custou a IBM mais de cem mil empregos em todo o mundo.

Toda empresa com maior flexibilidade para responder aos ataques da
concorréncia possui mais chances de sobrevivéncia ou crescimento. Estas cinco
forcas, em conjunto, determinam a lucratividade de uma industria (entrantes
potenciais, fornecedores, compradores, produtos substitutos e concorrentes).
A chave é definir uma posicdo menos vulneravel a estas forcas que pode ser
conseguida pelo fortalecimento do relacionamento com os clientes, pela
diferenciacédo do produto (seja em suas caracteristicas ou na forma como é
comunicado ao cliente), pela pulverizacdo da carteira de clientes e fornecedores
(menor concentracdo de negdcios nas maos de poucos), pelo desenvolvimento
de novas tecnologias ou, o que é vital, pelo desenvolvimento da capacidade de
responder rapidamente a uma estratégia do concorrente.

Senhor vendedor, conceitos e exemplos estdo postos. Como vocé classifica sua
indUstria, sua empresa, seu produto ou servico e respectiva estratégia de
marketing?

Como sobreviver num mundo tao incerto como 0 nosso, tdo competitivo, tao
seletivo, tdo estressante?

Sua profissionalizacdo € a solucdo. Quando vocé e sua empresa dominam o
estado da arte em uma especialidade, sua capacidade competitiva cresce.
Vamos ver mais alguns pontos.

Para se sobressair, uma empresa deve definir a posicdo menos vulneravel
possivel em relacéo a estas forcas, o que pode ser conseguido por meio de:
Fortalecimento do relacionamento com os clientes.

Diferenciacdo do produto (seja em suas caracteristicas ou na forma como é
comunicado ao cliente).

Pulverizacdo da carteira de clientes e fornecedores (menor concentracao de
negdécios nas maos de poucos).

Desenvolvimento de novas tecnologias ou, o que é vital, pelo desenvolvimento
da capacidade de responder rapidamente a uma estratégia do concorrente.
Investir no seu maior patriménio: seus profissionais!

Criar um clima favoravel a critica responsavel, a inovacao e a criatividade!
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1.4 - AS TRES ESTRATEGIAS DE POSICIONAMENTO

1 - Solugdes Inovadoras

Inédito! Revolucionario! Novidade!

Se sua estratégia for inovacao, vocé estara fazendo o que ninguém fez ainda, o
que é inédito. Pessoas e organizacBes sdo atraidas por novidades, por algo que
esteja na moda, que seja moderno, high-tec, que represente o estado da arte.
Exemplo

A Samsung lancou um aparelho de telefonia celular com comando de voz. A
IBM lancou um decodificador de voz que substitui o teclado do computador. O
sistema MP3 consegue armazenar musicas utilizando cerca de 30 vezes menos
espaco em disco. Essas solugbes inéditas exigem pioneirismo e um bom
investimento, na maioria das vezes. A maior dificuldade, entretanto, € encontrar
quem acredite no projeto e esteja disposto a financia-lo.

2 - Solugbes com exceléncia operacional

Mais barato! Entrega Imediata!

Trés vezes sem juros! Pegar ou largar! Se sua estratégia for exceléncia
operacional, a énfase sera em funcionalidade da sua solucédo, na acessibilidade
e no precgo. Assim, a empresa faz o que muita gente faz, mas de uma forma
conveniente e mais barata.

Exemplo

McDonald’s, Americanas, Wall-Mart, por exemplo, se enquadram nessas
categorias. Vendas por Internet, normalmente mais baratas, também se
enquadram aqui. Um outro exemplo. Se vocé passar um DOC utilizando o
Bankline, do Itad, paga menos de US$ 2.00. Se for a uma agéncia, isso pode
custar o dobro.

Um exemplo no ramo da hotelaria € do hotel Formule 1, da rede Accor, que
oferece boas condigbes de hospedagem, sem telefone no quarto, sem servicos
de garcom (auto-servico), sem café da manha incluido na diaria, mas por um
preco convidativo, na faixa de US$ 20.00 a diaria. S&o solugbes que visam a
ser:

1. funcionais,

2. convenientes,

3. baratas.

3 - Solugbes Diferenciadas

Vocé é unico! E nosso cliente preferencial!

A idéia central desta estratégia € de que cada cliente se sinta unico. O
atendimento e as solucfes sdo personalizados. A idéia é que o cliente é rei.
Tudo é feito com base em um diagndstico preciso e num espirito de servico de
altissimo nivel.

Exemplo

Uma das maiores gréficas do pais faz um trabalho absolutamente diferenciado
para uma escola de inglés. Ela gerencia a produgdo, a montagem e a
distribuicdo dos kits (livros, apostilas, fitas k-7, CDs, camisetas, canetas etc.)
para todo o Brasil, de modo que a escola pode se concentrar na sua atividade
principal. Quando a TAM lancgou o tapete vermelho para receber os clientes nos
seus avides, colocou piano nas salas de espera de alguns aeroportos, introduziu
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o plano de fidelidade no Brasil e, as duras penas, convenceu o comandante a
ficar ao pé da escada, visando a receber os passageiros, estava adotando uma
estratégia de diferenciacdo. Essas medidas simples garantiram a TAM enorme
diferencial e a caracterizacdo da empresa para executivos de negdécios, um
excelente fildo de mercado!

Juntando as trés estratégias!

Importante

Se vocé ndo tem diferencial competitivo, ndo entre numa competicéo, afirma
Jack Welch, ex-chairman da G.E.

As trés estratégias podem ser combinadas, mas deve-se optar pela que permite
melhor grau de competitividade.

Ao se optar por uma, ndo se deve abandonar as demais. Suponha que uma
padaria se enquadre em exceléncia operacional. Ela pode ser criativa
(estratégia 1, inovacao), colocando um caixa eletrénico na padaria,
redesenhando o layout, criando um sistema de self-service etc. Também pode
valer-se das idéias de diferenciacdo (estratégia).

Estratégia 3 adotando, por exemplo, um atendimento afetivo e de bom nivel.
Pode, também, oferecer uma embalagem especial, com bom sistema de
isolamento térmico, para que o paozinho chegue quentinho na casa do fregués.

1.5- QUALIFICA(;AO DE OPORTUNIDADES

Qualificar potenciais clientes € vital. Seu tempo é precioso! E seu capital mais
perecivel! Vocé precisa se preparar!

Estamos num mundo muito competitivo!

Vocé precisa ter informacdes precisas do potencial cliente e dos concorrentes.
Vocé precisa saber se tem chance, para avaliar se para ou continual

Faca sempre as seguintes perguntas:

Eles sdo lideres de mercado?

Qual seu principal concorrente?

Qual € o produto principal deles?

Quais acdes eles tém planejadas?

As 5 Perguntas Essenciais

1:Perguntar é preciso! Ouvir atentamente € mais do que preciso!

Um vencedor campe&o precisa saber:

Posicionamento do cliente no mercado.

Tipos de solucdes do cliente potencial.

Estrutura organizacional e operacional do cliente potencial.

Principais desafios e planos do cliente.

Principais produtos, servicos e soluc¢des do cliente.

Quais sao os clientes do cliente.

O cliente enfrenta alguma ameaca mais seria?

O cliente enfrenta alguma oportunidade que pode alavancar seus nego6cios?
Qual é a posicdo do cliente no mercado onde atua? Ele € mais um “player” ou
ele dita as regras?

Para ter sucesso em vendas, elimine a palavra ACHO.

Busque respostas claras, precisas. A qualificacdo do cliente € fundamental para
caminhar rumo a vitoria, e entender o cliente e por que ele deseja fazer
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negocios com vocé é essencial. Aprenda, também, a qualificar seus
concorrentes.

2: O cliente precisa comprar?

Ingenuidade no campo dos negécios é fatal. Nem sempre clientes potenciais
estdo interessados em comprar.

Pergunte tudo o que for preciso para verificar:

1. Onde sua solucgdo se encaixa nos objetivos mais prioritarios do interessado.
2. O senso de urgéncia do cliente.

3. Se ele tem dinheiro para pagar.

E comum empresas telefonarem apenas para fazer pesquisa de preco. O
vendedor, sem saber que o potencial cliente ndo tem intencdo de comprar,
investe horas ou dias preparando uma proposta.

Qual o antidoto? Pergunte, pergunte, pergunte. Verifiqgue o que exatamente ele
precisa, onde, como e por que vai usar sua solucdo, se tem urgéncia, como
pretende pagar. Faca o potencial cliente trabalhar, se ele ndo estiver
interessado, desistira logo. Peca-lhe algo por fax ou e-mail. Quanto mais ele
escreve, mais se compromete. Esse procedimento néo é infalivel, mas ajuda!
3: Somos o fornecedor preferencial?

Aprendendo a se qualificar: Vocés sdo atendidos por quem atualmente? Em que
vocé ainda ndo esté satisfeito com o seu fornecedor atual? Por que vocé nos
procurou? Vocé tem alguma referéncia a respeito das nossas solucdes
diferenciadas? Vocé conhece os nossos diferenciais? O que faria vocé e a sua
empresa optar por sermos o seu fornecedor?

O que precisamos fazer para nos tornarmos o seu fornecedor preferencial? O
gue o senhor espera de n6s? O que podemos fazer para que o senhor trabalhe
sempre conosco? O que esta faltando para que o senhor seja um cliente da
nossa empresa?

4: Possuimos diferenciais competitivos?

Sem diferenciais, vocé habita a zona da mediocridade: Vocé € mais um!
Diferenciais sdo essenciais para se ganhar um negaocio. Existem diferenciais
operacionais e funcionais, ligados ao produto ou servico, diferenciais negociais,
como tabela progressiva de descontos, financiamentos especiais, formas de
pagamento mais elasticas, algum beneficio fiscal.

Mas ha outros diferencias menos tangiveis e, na maior parte das vezes, mais
importantes. S&o eles:

A imagem do vendedor; a imagem da empresa; a forca da marca e da
tecnologia; a experiéncia naquela solu¢éo; a qualidade do pés-venda.
Entretanto, o diferencial dos diferenciais € a maneira afetiva, carinhosa, gentil e
interessada como o cliente é tratado.

Vejamos um exemplo. Quando vendo uma apostila via e-mail, ofereco mesmo
com o0 negdcio ja fechado outra apostila, a escolha do cliente como brinde.
Funciona muito mais do que reducado de precos.

5: E um bom negocio para nds?

Negdcios sdo feitos para ser rentaveis.

Ao avaliar uma oportunidade de negdcios, avalie 0 tempo que vocé investira e o
inclua na composi¢do do preco.

Ha algumas raras situacdes nas quais vale a pena empatar ou até perder algum
dinheiro. Nesses casos, VOcé paga para ganhar experiéncia, para ter um
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sobrenome (quando vocé precisa citar um cliente que seja conhecido e que lhe
empreste credibilidade, algo como: Presto servicos a Petrobras!), ou por alguma
outra razao estratégica. Mas esses casos sao raros!

Lembre-se, vocé esta no mundo dos negdcios para ganhar dinheiro!

Vocé especificou a exata solucédo para o cliente? Ha adicionais? Ha pontos mal
esclarecidos? Confira, detalhadamente, se o valor que vocé pede pela sua
solucéo paga as contas e ainda Ihe sobra algum dinheiro.

InUmeras propostas, ainda na fase de venda, incluem viagens para negociacao,
pré-projetos, estudos especiais. Ha4 propostas para quais é necessario contratar
especialistas para algum diagndstico ou trabalho especifico.

Tudo isso esta sendo considerado?

Uma sugestdo é procurar um especialista em custos. Vocé podera constatar que
esta perdendo dinheiro!

RESUMO

1. As ferramentas e conceitos de marketing podem ajudar a vender mais.
Podem ajudar a escolher o foco, a direcdo, a “embalagem”, as estratégias de
abordagem e as estratégias de posicionamento.

2. Todo servico pode ser transformado em produto, a medida que vocé
“tangibilizar” o intangivel. Da mesma forma, sua argumentacéo fica mais
efetiva se vocé “intangibiliza” o tangivel.

3. O composto tradicional de marketing (Produto, Preco, Praca e Promocgéo),
tende a mudar para Cliente, Conveniéncia, Custo e Comunicagao.

4. O modelo das cinco forcas nos ajuda a avaliar ameagas e nos preparar para
enfrenta-las.

As cinco forgas para as quais devemos estar sempre alertas séo:

1. entrantes potenciais,

2. Competidores atuais;

3. fornecedores;

4. clientes atuais;

5 produtos substitutos.

5. Sdo 3 as estratégias de posicionamento: inovagao, exceléncia
operacional/preco e diferenciacao.

Embora a escolha de uma estratégia seja fundamental, as outras ndo podem
ser descartadas e devem ser complementares a estratégia principal.

6. Preparacéo € tudo! Muitos vendedores ainda sédo ingénuos e mal-preparados.
Cinco perguntas essenciais antes de bater a porta do cliente requerem
respostas bem qualificadas: Conhecemos bem o cliente e seus desafios? O
cliente precisa comprar? Somos o fornecedor preferencial? Possuimos
diferenciais competitivos? E um bom negdcio para n6s? Sem responder com
precisdo a essas questdes, vocé gasta muita sola de sapato e tira pouco pedido.
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SUA ATITUDE DETERMINA A SUA ALTITUDE!
Mostrar o significado e a importancia de posturas, habitos e atitudes produtivas

para tornar-se um Campedo de Vendas.
2.1 - Conceitos

2.2 - Auto conhecimento

2.3 - Sucesso

2.1 - CONCEITOS

Estes sdo 0s conceitos e a respectiva definicdo. Estes conceitos serdo utilizados

ao longo do curso.

Conceito sobre

Definicao

Habito Tendéncia a a¢do, baseada em algo que se faz
repetidamente.

Atitude Vem dos habitos de pensamento e representa uma
pré-disposicédo para agir, algo que esta
internalizado e sedimentado em crengas e valores,
mas que pode ser mudada pela repeticdo
consciente e programada.

Comportamento Decisdo ou acdo.

Resultado Efeitos do comportamento (decisdo ou agdo) que
podem levar a um objetivo.

Repeticdo Forma pela qual os habitos se formam.

Postura Expressdo exterior que pode revelar as atitudes e,

em conseqiiéncia, as crencas da pessoa.

2.2 - AUTOCONHECIMENTO

“Conheca-te a ti mesmo. A vida ndo examinada, ndo vale a pena ser vivida”.

Socrates

Faca o teste abaixo para verificar o seu autoconhecimento.

Considere cada questdo cuidadosamente. Coloque um X na coluna “sim” ou
“ndo”, indicando a resposta mais honesta que vocé puder dar. Este exercicio
podera ser util somente se vocé for completamente sincero consigo mesmo.

1. Atitudes de Gestdo da Propria Vida

Atitude

Sim

1- Eu tenho um propésito de vida por escrito. Ele me dé significado e eu o

sigo criteriosamente.

2- Eu tenho valores pessoais firmes que guiam minhas atitudes de ac¢des.

3- Eu estou no controle de minhas emo¢8es, mesmo em situacBes tensas e

desafiadoras.

4- Eu me cuido fisicamente para manter um alto nivel de energia. Tenho uma
boa noite de sono, alimento-me bem e faco exercicios fisicos diariamente.

5- Eu acredito que minhas solucbes ajudam as pessoas, agregando valor as

suas vidas e aos seus negacios.

2. Atitudes Relativas a Minha Carreira em Vendas

Atitude

Sim

1- Eu me orgulho de ser um vendedor profissional. Amo 0 meu trabalho!

2- Eu me atualizo regularmente, faco cursos, participo de palestras, leio livros
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e artigos sobre vendas e neg6cios em geral.

3- Eu sei utilizar as principais ferramentas de informatica necessarias ao meu
trabalho.

4- Eu tenho uma imagem positiva de mim mesmo. Acredito sinceramente que
sou capaz de dar vida as minhas potencialidades e de resolver problemas com
determinacéo.

5- Eu ajudo outras pessoas sem que elas precisem me pedir. Faco parte de
um time. Cooperar, colaborar, apoiar sdo verbos que fazem parte do meu
comportamento cotidiano.

3. Habitos Produtivos de Trabalho

Atitude Sim Nao

1- Eu estabele¢o metas diarias para minha atividade em vendas. Eu sei
claramente como fazer, o que fazer e quando fazer.

2- Eu comeco meu dia com uma lista de prioridades.

3- Eu telefono ou visito meus clientes regularmente. Faco visitas sociais
apenas para cumprimenta-los e saber como andam seus negdcios.

4- Eu conheco minha média de telefonemas, de atendimentos e de
fechamento de vendas, por semana, por més e por trimestre.

5- Eu reservo uma hora por semana, pelo menos, para planejar a semana
seguinte. Separo um tempo diariamente para agendar entrevistas com
potenciais clientes. Tenho o habito de avaliar minha performance para
melhorar sempre , para reforcar posturas produtivas ou para comemorar o
sucesso.

Cada “sim” equivale a 1 ponto. Some a quantidade de pontos e confira o resultado abaixo:

Até 9 pontos:

Parabéns pela sua sinceridade. Reconhecer um problema, dizem os mais experientes, é metade
da solucéo.

Vocé reconhece que sua disciplina, sua determinacéo e seu desejo nédo sdo fortes. O que fazer?
Lamentar? Isso seria pouco produtivo. Uma boa alternativa é clarear o pensamento. Quando
vocé tiver certeza do que quer, vocé serd mais persistente e terd habitos mais rigorosos.
Comece a escrever objetivos. Comece seu dia com uma lista de prioridades que reflitam seus
objetivos. Eles vao clarear sua mente e lhe dizer para onde ir. Se vocé desatar esse no, seu
sucesso esta garantido!

De 10 a 12 pontos:

Muito bom! Vocé ja comeca a sedimentar um conjunto de habitos e posturas para o sucesso em
vendas. E vocé tem clareza, também, que sua energia mental ndo tem sido suficiente para
obter o sucesso que vocé merece. Vocé se situa numa faixa que nem é uma zona de alto risco,
nem é uma faixa destinada a Campedes.

Ai reside o perigo, pois essa faixa (10 a 12 pontos) é considerada de acomodacédo. Um
referencial vem da escola.

Em regra, quem tira nota 7 é aprovado. Mas na escola da vida a exigéncia esta por volta dos
9,5! O que podemos tirar de licdo? Vocé estd numa faixa adequada, mas ela ainda é a faixa
intermediaria, do “mais ou menos”. E profissional mediano ndo chega ao sucesso. No seu caso,
falta pouco: comece clareando seu pensamento.

Escreva o que quer da vida, aonde quer chegar e o que fazer para chegar la. Escreva de uma
forma simples e intuitiva. Mas escreva! Seu sucesso estard dando os primeiros passos. E, vocé
sabe, dar os primeiros passos é a parte mais dificil. Para se conhecer o basico em piano, por
exemplo, séo nove anos. Mas é preciso dar o primeiro passo!

De 13 a 15 pontos:

Parabéns! Vocé tem atitudes de um Campedo de Vendas. Se vocé foi completamente sincero ao
responder o inventario, o sucesso ja € seu. Minha experiéncia com treinamento em vendas
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mostra que muitos vendedores tinham técnicas incipientes; muitos morriam de medo de
objec¢Bes; outros eram fracos em fechamento.

Mas todos, inevitavelmente, tinham habitos produtivos de trabalho e sabiam — claramente — o
que queriam da vida e dos negdcios. Comemore! Mas saiba que manter habitos produtivos é
mais dificil do que adquiri-los. Esteja sempre atento. E mé&os a obra! Boas vendas!

2.3 - SUCESSO

Quando vocé comeca a trabalhar seus sonhos, eles se transformam em
objetivos, que podem ser divididos em metas e, em seguida, em passos
especificos de acdo, com prazos determinados e acompanhados diariamente!
Ent&o, seus sonhos se tornam realidade! Isto é ser bem-sucedido! Por isso,
sucesso € REALIZAR OBJETIVOS!

Como comecar? Qual é o passo inicial? Clarear o pensamento!

Isso mesmo! Vocé precisa enunciar, de uma maneira clara e objetiva (30
palavras, no maximo), qual € o seu proposito de vida. Nele deve constar o que
VOCé deseja obter, de modo a dar significado a sua vida. Algo pelo qual valha a
pena lutar até o fim! Algo que seja sua razéo e existir! Escreva! Escrever ajuda
a clarear o pensamento! No Plano de Acdo vocé comecard a clarear seu
pensamento! E muitas béngéos vao se disponibilizar para vocé. Seu sucesso
esta chegando! Faca a sua parte, com total dedicacéo! Trabalhe com amor!
Sucesso

E a realizacdo progressiva de objetivos pessoais valiosos e pré-determinados.

Sucesso |
Realizacédo N&o existe sucesso sem acdo. Sucesso é reservado a aqueles que
agem!
Progressiva Os objetivos sdo uma jornada, ndo um destino. S&o obtidos

gradativamente, um passo por vez. Cada passo € uma vitoria.

De objetivos pessoais Sao decorrentes dos sonhos, dos valores da missdo de visa. Eles
indicam o que é importante e prioritario. Eles sdo sempre pessoais.
Mesmo objetivos de outros, inclusive profissionais, s6 sdo realizados
quando se tornam pessoais.

Valiosa Indicam que o foco escolhido tem significado, tem propésito, é
motivante e desafiador.
Pré-determinados Conjunto de acGes especificas, préviamente estabelecidas e com

prazo definido.

A IMPORTANCIA DO ATENDIMENTO A CLIENTES

Nos dias de hoje o mercado € bastante competitivo e as empresas precisam ser
muito criativas para ter a preferéncia dos clientes.

Inicialmente vamos entender por que atender bem os clientes € tdo importante.
Quando um cliente sai de casa para comprar algo, espera receber o melhor pelo
dinheiro que ir4 gastar. Isso significa que estara analisando o mercado com
bastante atencéo, procurando identificar e escolher a empresa que oferecer as
melhores condi¢Oes para a realizagdo do negdcio.

Para ilustrar esse processo, vamos acompanhar dona Francisca na compra de
um livro.

Ela sai de casa de carro em dire¢do ao centro da cidade, procurando uma
livraria. Passa na frente de varias, mas por causa do horario ndo consegue
estacionar seu veiculo. Um pouco nervosa, desiste daquela regido e vai até
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outra mais distante, pois sabe que la ndo tera problemas de estacionamento.
ApOs parar seu carro, entra na loja e percebe um agradavel ambiente,
composto por uma decoracao leve, iluminacéo, climatizacéo e, principalmente,
0 sorriso de atencdo de um atendente chamado Daniel, que, vindo em sua
direcdo, se coloca a disposicdo para auxilia-la.

Apaixonada por livros, dona Francisca faz varias perguntas sobre um
determinado autor, e o0 atendente, demonstrando pleno conhecimento dos
produtos, explica com detalhes os aspectos das obras disponiveis daquele autor.
Durante a conversa, procura compreender algumas caracteristicas da cliente.
Itens simples como, por exemplo, outros autores pelos quais dona Francisca se
interessa, por que ela gosta daquelas obras, quando normalmente 1€ os livros e
outras questdes relacionadas ao assunto.

O gue Daniel esta fazendo € escutando o cliente, para aprender sobre suas
necessidades.

Dessa forma, podera comunicar-se melhor com dona Francisca, ampliar suas
sugestdes e efetivamente garantir que o produto atenda as suas necessidades.
Muito contente com as explica¢des, dona Francisca ndo so fica com o livro que
a motivou ir as compras como também com um outro titulo que despertou sua
atencdo durante a conversa com o atendente.

Em seguida, dirigindo-se ao caixa para efetuar o pagamento, Daniel a
acompanha e apresenta a ela a possibilidade de associar-se ao clube de leitores
da livraria. Como sdécia ela tera varios beneficios, recebera informacdes sobre
lancamentos e poderé participar de eventos e promogdes da loja.

Dona Francisca se interessa pela proposta e preenche uma ficha de inscri¢cdo do
clube. Nessa ficha, insere varias informacdes, como, por exemplo, quem sao as
pessoas de sua familia, faixas etéarias, habitos, interesses, hobbies etc. Apds o
preenchimento, feito em uma mesinha especialmente destinada para esse fim,
ela vai ao caixa e percebe que a livraria oferece varias opcdes de pagamento:
cartbes de crédito, cheque e também dinheiro. Realizado o pagamento, a
cliente é acompanhada pelo atendente até a saida, que agradece sua visita e se
despede.

Durante o trajeto de volta para casa, ela pensa no excelente negdécio que fez,
apesar de ter tido que andar um pouco mais. “Puxa vida, encontrei 0 que eu
precisava, fui muito bem atendida e agora estou participando de um clube de
leitores! Além disso pude pagar da melhor maneira. Nossa! Nem pensei em
pedir aguele descontinho como normalmente faco em todas as lojas. Mas isso
ndo importa, estou contente e fiz um bom negécio...”, pensou dona Francisca,
ja& imaginando os momentos de leitura de seu autor preferido.

A noite, em uma festa de aniversario, ela comentou com varios amigos sobre a
livraria, criando uma imagem positiva da empresa e com certeza influenciando
na decisdo futura de compra de outras pessoas.

Analisando a exceléncia de um atendimento.

Vamos agora destacar alguns pontos importantes sobre atendimento a clientes
gue essa loja realizou. Tudo comecou muito antes da compra de dona
Francisca, quando sua localizacdo foi definida a partir da compreenséo do perfil
dos clientes que seriam atendidos.
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Como havia grande possibilidade de eles terem carros, optou-se por um local
um pouco mais distante, mas com facil estacionamento. Sabia-se também que
o cliente de uma livraria aprecia um ambiente propicio para a escolha dos livros
e, dessa maneira, foi criado um local bem decorado e agradavel, com a
sinalizacéo necessaria. O empresario também sabia que os clientes tém varios
tipos de personalidade e treinou a equipe de atendimento para proceder de
acordo com essas variagdes. Um cliente comunicativo significava que o
atendente poderia buscar uma aproximacao dialogada com maior intensidade.
Ja no caso de um cliente introspectivo o atendente simplesmente se colocaria a
disposicado para orientacdes caso solicitado.

Além disso, em varios momentos do dia-a-dia, 0 proprio empresario procura
estar na loja em contato com sua equipe e com os clientes, percebendo
virtudes e necessidades de melhoria em varios aspectos do negdécio. As
questdes percebidas sdo tratadas em reunifes semanais.

Tudo isso porque o empresario dessa livraria tem a consciéncia de que um
atendimento de exceléncia geralmente tem inicio nos exemplos, na atencao e
nas atitudes das pessoas que dirigem a empresa, especialmente no que diz
respeito a criagdo de um ambiente interno motivador e de satisfacao.

Assim, no caso de dona Francisca, o atendente percebeu de imediato algumas
de suas caracteristicas de interesse e de seu perfil e assim pode aproximar-se e
conversar um pouco sobre seu autor preferido. Note que para fazer isso o
préprio atendente precisou conhecer anteriormente os produtos da livraria, para
prestar um excelente servico de informag6es. Sua afinidade com livros foi
identificada no processo de selecdo, e essa foi uma das principais razdes de ter
sido contratado. Perceba como essa sequiéncia de fatores contribuiu para a
exceléncia no atendimento de dona Francisca. Esse efeito de encantamento foi
imediatamente transformado em satisfacdo e em negdcios, pois a cliente
acabou comprando dois livros.

Mas a coisa ndo péara por ai. A empresa, ciente da importancia de conhecer
cada vez mais as necessidades dos clientes, criou um dispositivo chamado clube
de leitores e convidou dona Francisca para participar. Quando ela preencheu
ficha de inscrigcdo, estava transferindo preciosas informacgdes para a empresa,
que as utilizara para fazer relacionamento e assim tornar-se a referéncia entre
as livrarias da cidade. Ou seja, sempre que precisarem de uma livraria, clientes
satisfeitos estardo associando imediatamente sua necessidade com a imagem
da empresa. E, o que é melhor, comentando com outras pessoas.

Portanto, dona Francisca ira receber noticias da livraria através de mala direta e
também informac@es via internet ou por telefone, podendo participar de
campanhas promocionais e recebendo incentivos para novas compras.

Imagine quantos negdécios essa empresa podera fazer nos proximos dez anos
somente com a familia dessa cliente.

Completando o processo de atendimento, a empresa ofereceu varias formas de
pagamento a dona Francisca.

Podemos dizer que essa livraria estéa atuando de uma forma muito competente
na sua relacdo com o cliente, pois, de varias maneiras, ela procura entender as
necessidades dele, direcionando seus processos para oferecer solucgdes.

Tudo isso de um jeito agradavelmente interessante.
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Os aspectos essenciais

Cada empresa tem suas caracteristicas especificas e, com certeza, seus
processos de atendimento irdo refletir essas diferencas. No entanto, existem
alguns aspectos essenciais que, mesmo sendo tratados de maneiras diferentes,
devem ser compreendidos e colocados em pratica da forma mais adequada ao
negocio. S&o eles: a compreenséo das necessidades dos clientes, a
comunicacdo durante o atendimento, a percepcao, a empatia e o treinamento.
Vamos agora detalhar cada um desses aspectos:

-A compreensao das necessidades dos clientes

Compreender o cliente significa entender suas necessidades e as formas como
ele se relaciona com o mundo.

Para isso, as empresas devem obter informacdes preciosas de diversos tipos,
como vontades, habitos, possibilidades e, principalmente, expectativas do
cliente em relacdo ao produto/servico oferecido. Essas informacdes podem ser
conseguidas de diversas maneiras: através de pesquisas formais, do contato
diario, de literatura e também de informacdes disponiveis em entidades
relacionadas ao setor, como associagdes, sindicatos etc., assim como na
internet.

Dessa maneira, conhecer o cliente € a base de tudo, pois € a partir desse
conhecimento que a percepcdo de oportunidade se consolida e estratégias do
negocio podem ser desenvolvidas. Ou seja, essas informacdes séo téo
importantes que influenciam a escolha de fornecedores, 0s tipos e as
quantidades de produtos e servigos oferecidos, 0s canais de comunica¢do com
0 mercado, a formacéo do preco, as instalacbes da loja e muitos outros fatores.
Portanto, esta deve ser uma atividade incessante da empresa, envolvendo
todos os empregados, especialmente a equipe de vendas. Mas ndo basta
somente obter informacdes, é preciso refletir sobre elas para tomar decisdes
conscientes e coerentes com 0s aspectos percebidos.

Muitos exemplos podem ser citados, como o caso de uma lanchonete localizada
proxima de varias empresas que ndo aceitava os chamados vales-alimentacéo,
a principal moeda utilizada pelas pessoas que trabalhavam na regido e que
procuravam um local para almogar. O resultado dessa politica foi a perda de
clientes, que somente retornaram apés a mudanca na forma de pagamento.
Mas essa mudanca sO ocorreu varios meses depois, 0 que acarretou um periodo
de prejuizos que poderia ter sido evitado.

Ja um exemplo a ser seguido € o de um empresario que todos os dias ligava
para quatro pessoas: um cliente atual, um ex-cliente, um potencial cliente e um
fornecedor. Assim, ao final de um ano, teve contato direto com centenas de
pessoas ligadas diretamente ao seu negocio, entendendo necessidades e
identificando eventuais oportunidades e problemas. Dessa forma pdde tomar
decisdes com maior chance de acertos. Assim, se vocé esta pensando em abrir
um negaocio ou ja tem uma empresa estabelecida, deve procurar caminhos para
compreender cada vez mais 0s seus clientes. Lembre-se que os desejos deles
mudam muito rapidamente, o que faz com que essa atividade seja constante.

A comunicagdo no atendimento a clientes

A comunicacgdo € um processo inerente ao ser humano. E através dela que o
individuo ou grupo interage com outros individuos ou grupos, recebendo suas
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impressdes sobre o que foi comunicado. E algo como um professor perguntar
para sua sala se a matéria que acabou de ensinar foi compreendida.

Portanto, o processo de comunicac¢do € composto de quatro elementos:
emissor, receptor, mensagem e retorno, também conhecido como feed-back.
Além disso, o processo de comunicacao realiza-se por varios meios,
principalmente através da fala, da escrita e da expressao corporal. Atraves
desses meios os seres humanos interagem com o mundo.

E importante perceber que os meios de comunicacdo influenciam uns aos
outros. Assim, ndo basta simplesmente a comunicacéo verbal ocorrer, pois
outros meios podem fazer com que a mensagem seja compreendida de forma
diferente daquela que se deseja transmitir.

Vocé pode fazer um teste simples: experimente dizer a palavra sim e ao mesmo
tempo balancar a cabeca para a esquerda e para a direita. Se vocé estiver se
comu—nicando como neste exercicio, a pessoa receptora ficara em davida a
respeito do que vocé estd querendo transmitir. Ela ndo ir4 saber se a
mensagem significa sim ou nao.

E também bastante conhecida aquela frase de um vendedor de geléias que, ao
abordar seus clientes dizia, “Senhor, ndo quer nada hoje, ndo?”. Se
observarmos a frase detalhadamente, iremos notar que existem trés palavras
negativas: a palavra “ndo”, citada duas vezes, e a palavra “nada”. Dessa forma,
as palavras utilizadas na frase sdo contrarias a intencdo da mensagem, o que
facilita ao cliente a resposta “néo, realmente ndo quero”.

Dessa forma, para que o processo de comunicacdo ocorra de forma perfeita, €
preciso completa integracdo entre os varios meios de comunicagdo. Uma equipe
de vendas deve saber muito bem esses principios, no sentido de adotar os
melhores meios para cada situacdo e assim poder se comunicar bem com seus
clientes.

Outro fator importante € a maneira como 0 ser humano se apresenta ao
mundo. Assim, uma impecavel apresentacdo, traduzida pela utilizacdo de
uniformes, crachés, cabelos penteados e barba aparada para os homens e
maquiagem para mulheres, também influencia o processo de comunicacao.
Portanto, comunicagdo € um assunto a ser tratado freqientemente com a
equipe de vendas e também com todos 0os empregados, ressaltando sempre
gue um bom negd6cio comeca com uma boa comunicacéo.

A percepcado e a empatia

Outros dois aspectos muito importantes na questdo do atendimento ao cliente
sdo a percepcao e a empatia. De forma bastante simples podemos dizer que a
percepcao € a maneira como avaliamos uma pessoa, e a maneira adequada de
tratar os clientes é deixar de lado as impressfes pessoais e 0s preconceitos.
Caso isso ndo ocorra, € provavel que uma pessoa seja julgada pela maneira
como esté vestida e assim caracterizada pelo atendente que a julgou, que
decide que ela nado é cliente para os produtos da loja. Com certeza esse
julgamento inicial ira influenciar na comunicacédo que serd realizada, muitas
vezes prejudicando um excelente negadcio.

J& a empatia é a capacidade de colocar-se no lugar da outra pessoa e de ver o
mundo sob seu ponto de vista. Ao colocar-se nessa posi¢ao, passa a ser
possivel identificar varios fatores que podem ser considerados na realizacdo de
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uma negociagao positiva.

Outro aspecto importante nessa questdo da empatia € a capacidade de escutar.
Escutar significa prestar aten¢do ao que o outro diz, e ndo simplesmente ouvir.
Se um atendente de uma loja ndo escuta o que o cliente diz, como podera
entdo captar as informacdes necessarias ao atendimento de suas necessidades?
Esse fator é fundamental, principalmente nos atendimentos feitos pelo telefone.

O treinamento

Uma pessoa s6 se torna excelente profissional de vendas se conseguir
combinar experiéncia e capacitacdo. Dessa maneira, € preciso debater a
questdo “atendimento” com muita frequéncia, pois muitas vezes, mesmo
inconscientemente, nos acostumamos com procedimentos que ndo sao 0s mais
adequados para atender aos clientes.

Falhas ndo podem ocorrer. Pode até ser o décimo cliente do dia para um
atendente, mas para o cliente € a primeira experiéncia na loja e ela tem que ser
perfeita. Isso significa preparo em varios fatores.

Assim, o treinamento para atendimento a clientes deve abordar aspectos de
comunicacdo e também de produtos e servi¢cos. Se a loja apresenta uma
variedade de produtos que mudam com o passar do ano, como, por exemplo,
uma loja de confecc¢des, sempre que um novo produto estiver sendo
incorporado ao estoque, essa informacdo devera ser passada para toda a
equipe de vendas. Isso pode ser realizado de forma oral ou por escrito, mas
tem que ser feito. E inconcebivel que nos dias competitivos de hoje alguém
tente vender algo sem conhecer o que est4 comercializando. Pode parecer
Obvio, mas essa € uma dificuldade presente em muitas empresas.

O importante é prestar ao cliente todas as informacdes necessarias para que a
sua decisdo de compra seja feita de forma consciente. Além de conhecer os
produtos e servicos oferecidos, a equipe de vendas deve inteirar-se também
das promocgdes existentes, das formas de divulgacdo adotadas pela empresa e
das opcdes de negociacdo, sempre no sentido de oferecer o melhor negécio ao
cliente que esta sendo atendido naquele momento.

Lembre-se que o profissional de vendas contemporaneo ndo é um tirador de
pedidos, ndo é alguém que esta ali somente para pegar o produto na prateleira,
mas sim uma pessoa importantissima para auxiliar o cliente em sua decisdo de
compra e contribuir para sua satisfacéo.

Mas para que isso ocorra a empresa deve também desenvolver maneiras de
estimular e motivar seus empregados. Assim, fatores como remuneracao,
premiacgdo, incentivos, beneficios, reconhecimento e um ambiente de satisfacao
devem ser tratados com muita atencéo e zelo, pois contribuem muito para o
desempenho de todos, especialmente daqueles que tém contato com os
clientes.

Cuidados no atendimento

Como notamos durante a leitura deste Saiba Mais, o atendimento a clientes é
fundamental para o sucesso de uma empresa. Podemos entéo listar algumas
perguntas que devem receber a atencdo dos dirigentes e também dos
empregados, especialmente a equipe de vendas, para que o atendimento
supere as expectativas dos clientes e seja excelente:
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*As necessidades e o0s desejos dos clientes sdo claros para os integrantes da
empresa?

*Quais sdo os processos de comunicacado da loja com o cliente que permitem a
compreensao desses desejos e necessidades? Com que frequéncia séo
realizados?

*Os produtos e servigos oferecidos, bem como a estrutura da loja e as formas
de pagamento, estdo adequados aos clientes?

<A equipe de vendas conhece os produtos, servi¢os, promocdes e propagandas
em detalhes? E os outros empregados?

*A equipe de vendas recebe treinamento constante sobre novos produtos e
servicos e técnicas de atendimento?

*Os empregados da empresa trocam informacgdes entre si no sentido de
melhorar cada vez mais o atendimento aos clientes?

*Os empregados estdo satisfeitos em trabalhar na empresa?

eExistem procedimentos e atitudes que estimulam os empregados a ser
excelentes (beneficios, incentivos, reconhecimento, remuneracéo etc.)?

Essas e outras questdes devem ser objeto de freqiientes debates e
aprendizado. As respostas a elas, obtidas pelo talento das pessoas segundo as
caracteristicas de cada negdcio, significam passos decisivos para 0 aumento da
competitividade empresarial, ampliando consideravelmente as chances de
sucesso.

COMO MELHORAR A QUALIDADE DO ATENDIMENTO AO CLIENTE
Torna-se cada vez mais dificil fazer vendas, e ndo vender por causa de falta de
informacé&o ou falta de preparacéo é inaceitavel !

A DECISAO DO CLIENTEE ....

80% da decisdo da compra se deve a fatores emocionais e psicologicos.

20% restantes se baseiam em informac6es técnicas.

O CLIENTE SEMPRE TEM RAZAO?

Quando vocé esta atendendo um cliente, tenha sempre em mente que, para
ele, vocé € o representante da empresa.

Neste momento especial, devemos atender as suas reais necessidades e nao
usar alguma norma interna da empresa para nos vermos livres dele ....
Lembre-se de que o cliente que reclama quer continuar a fazer negocios com
VOCcé e supde que vocé queira estar a par do problema para tomar alguma
providéncia.

Manifestar respeito pelos problemas dos clientes poupa tempo e frustracoes,
uma vez que é muito dificil ficar ou continuar irritado com alguém que mostra
respeito.

No processo de satisfacdo do cliente, € fundamental OUVIR para ENTENDER.
E por isso que temos somente uma boca e dois ouvidos ...

E importante estar atento para perceber o que o cliente esta sentindo,
querendo, pensando.

Em seguida, repita os detalhes especificos para descobrir se vocé realmente
captou o que ele quer.
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Lidar com um cliente furioso é facil quando vocé tem a solucdo e pode
solucionar o problema.

Dificil € quando vocé ndo pode dar as pessoas exatamente o que elas querem.
Neste caso descreva, em linhas gerais, as alternativas.

Estabeleca com o seu cliente uma solucdo e comece, imediatamente, a agir
para resolver o problema.

1 - Obtenha o méaximo possivel de informagdes a respeito do problema.

2 — Mantenha-se calmo e demonstre uma atitude positiva e respeitosa.

3 — Deixe seu cliente extravasar, ndo o interrompa até que ele termine.

4 — Faga perguntas e ouca com atencdo para obter o maximo de detalhamento.
5 — Dé um retorno para o cliente com possiveis solucoes.

6 — Desenvolva uma solugdo em comum com o cliente.

7 — Determine uma linha de acéo e efetue, imediatamente, as devidas
providéncias.

8 — Caso a solucdo néo seja imediata, mantenha o cliente informado sobre cada
passo dado para a solucao.

9 — Certifique-se de que o problema foi solucionado e verifique se o cliente esta
satisfeito.

10 — Faga 0 acompanhamento. Entre em contato com o cliente apds um
determinado tempo, identifique-se e pergunte se esta satisfeito com o produto
Ou Servigo.

Aproveite para convida-lo a voltar a loja.

1 — Tenha sensibilidade para perceber e atender as suas expectativas. Faca
perguntas, ouca com atencdo. Mostre o seu interesse em ajuda-lo; seja util.

2 — Jamais cometa o pecado de discordar do cliente, dizendo que ele esta
enganado. De imediato, uma grande muralha sera erguida entre vocés, o
dialogo podera acabar e..... as vendas também.

3 — Cada cliente € um caso. Sua sensibilidade diante de suas reacfes o0 ajudara
no fechamento da venda.

4 — Todo vendedor depende MUITO do seu proprio senso critico. Ndo se
acomode.

5 — Tenha sensibilidade para identificar, aceitar e corrigir seus préprios erros.

6 — Sua sensibilidade deve ser apurada no sentido de entender e satisfazer as
pessoas.

7 — N&o espere que seu patrdo, seu gerente, seus colegas ou até mesmo seus
clientes o alertem sobre suas deficiéncias. Conte com a sua propria
sensibilidade. Pratique a auto-avaliacédo, busque sempre melhorar. Pense
positivo e vocé sera um VENCEDOR.

8 — Jamais tente sensibilizar um cliente fazendo-se de “pobre coitado” ou
mesmo pressionando-o para que ele o ajude comprando. Com esse tipo de
apelacéo vocé pode perder vendas e clientes. O bom vendedor deve ter, acima
de tudo, dignidade e ndo deve usar o artificio de apelacdes espurias.

O que evitar diante do cliente:

1 — Bocejar — Se o servigco ou produto tiver alguma falha, ele ter4 motivos de
sobra para justificar sua insatisfacéo.

2 — Mascar chicletes — Nada mais monétono do que o movimento continuo do
maxilar.
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3 — Debrucar-se sobre a mesa ou balcdo ou, o que seria ainda pior, encostar-se
numa parede como se fosse um quadro decorativo.

4 — Ler revistas ou jornais na loja — Para o cliente isso é coisa de funcionario
que ndo tem o que fazer.

5 — Lixar as unhas. Se for absolutamente necessario, faca-o em lugar fechado,
longe dos olhares do publico.

6 — Chegar atrasado — Nunca se esqueca de que a pontualidade é uma das
melhores demonstracdes de respeito.

7 — Mau humor — Indiscutivelmente, o pior defeito do ser humano e um erro
gravissimo na vida de um profissional. O mau humor é notado e percebido ndo
sO na expressao do contaminado, mas na atitude negativa, na indisposicao, na
postura, nos gestos e atitudes.

8 — Poluicéo verbal — Ocorre quando tratamos os colegas de trabalho por
apelidos irbnicos ou pejorativos como “gordo”, “popozuda”. “magrela”, “careca”
etc. Quem trata um colega assim, ndo tera muito respeito pelo cliente. Afinal,
colega de trabalho também é cliente ...... Cliente interno !

9 — Poluicdo visual — Evite os “modelitos” que comprometem a sua imagem
profissional e da sua empresa. Deve-se evitar joias e bijuterias grandes ou
barulhentas, cores berrantes, decotes extravagantes ou acessorios que desviam
a atencéo do cliente.

10 — Nunca fale mal, nem da empresa em que trabalha, do chefe, dos colegas
de trabalho, nem de outros clientes. Agindo dessa forma, o cliente pensara que
vocé também podera critica-lo assim que ele virar as costas ou sair da loja.
Comentarios maliciosos ou maldosos sobre alguém ou alguma coisa estéo
vetados e ndo devem ser feitos no ambiente de trabalho.

11 — Reclamar do salério, da vida, da familia e do mundo — Reclamacdes,
definitivamente, minam a paciéncia do cliente e dos colegas......

12 — Excesso de intimidade — Também deve ser abolido. Nada de chamar o
cliente de “fofo”, “meu amor”, “paixao”, “querido”, “meu bem”, “ai grande”, “ta

pronto sim chefia”, “gato” .......

Para ser um bom vendedor vocé vai precisar de:

Aptiddo para vender - Sim, aptiddo nata ou aprendida continua sendo
fundamental. Vocé tem que ser o cara que produz receita para a empresa. E
n&o vai conseguir isso reclamando do tempo, da crise, do transito e da alta do
petroleo, ndo vende nem mel para abelha. Lembre-se: mais do que um
produto, vocé vende um sonho, uma solucgao.

Conhecer bem o produto - O seu e também o dos concorrentes. Tera de
saber quais as vantagens e desvantagens de cada um, a ponto de poder
discorrer sobre suas particularidades e tendéncias do setor. Assim, vOocé se
torna uma peca valiosa, um consultor do cliente na tomada de decisdes.
Conhecer o cliente - Coloque-se no lugar dele. Arregace as mangas por ele.
Saiba 0 que ele precisa e 0 que pode agregar valor. Para isso, VOCé precisa
saber quais sdo as reais necessidades de quem compra.

Ser parceiro do cliente - Faca um teste com cada transacdo: se o negocio for
bom para vocé e para o cliente, esse € um bom negdcio. Se ndo for bom para
um dos dois, esqueca. Fazer a coisa certa, mesmo quando isso se traduz em
perder vendas, significa preocupar-se mais com o relacionamento do que com a
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venda. O resultado disso € que vocé ganhara a confianga do cliente, e portanto
o tera como parceiro no longo prazo.

Facilitar a vida do cliente - Como? Seja parte da solucdo e nao dos
problemas dele. Cumpra os prazos de entrega prometidos, acompanhe as
informacbes de entrega e montagem quando houver, tenha sempre um novo
produto que agregue valor as necessidades do cliente.

Vender valores - Mais do que vender apenas um valor, é preciso vender um
conjunto de qualidades. Para isso, o vendedor tem de agir com honestidade,
com responsabilidade, com boa educacdo. Ndo se comporte como alguém que
deseja fechar o negdcio o mais rapido possivel. Esse comportamento é inimigo
da honestidade.

CARACTERISTICAS DE UM VENDEDOR.

As caracteristicas pessoais (ndo esqueca das exigéncias ligadas a formacao
académica e profissional) de um bom vendedor estdo na seguinte receita:

1. Saiba fazer relacionamentos. Goste de pessoas, de estar com elas, de
conhecé-las.

2. Ame o desafio, seja movido por metas. N&do volte para casa antes de
cumprir sua meta do dia.

3. Admire, goste e tenha paixao pelo seu produto.

4. Seja fiel ao seu cliente. Nao atrase na entrega e, quando possivel, ndo
deixe de agrada-lo.

5. Considere-se o dono do negdcio.

6. Mantenha-se antenado e disponivel 24 horas por dia. O vendedor ndo
tem expediente fixo.

7. Tenha visao do negécio. Saiba o que gera lucro para sua empresa.

VENDAS E SUAS PRINCIPAIS FASES.

O que € uma venda?

Existem milhares de afirmacges tais como: vender é dar uma mercadoria e receber
dinheiro em troca; ou, é passar para alguém algo que temos; ou, é deixar uma pessoa
satisfeita; ou ainda, vender é uma troca.

Tudo bem, nenhuma das respostas acima esta errada, mas vamos fazer uma reflexdo a
partir de uma situacdo comum:

Quando conquistamos uma namorada ou namorado, o NOSSO primeiro encontro, 0
que “vendemos” para a outra pessoa?

Muitas afirmaces podem ser feitas: ela ou ele sente-se seguro comigo; minha
simpatia conquistou-a; meu jeito de ser; meu aspecto pessoal, enfim, ha centenas de
razdes possiveis.

Porém, uma coisa deve ficar clara, é que, no fundo, houve uma venda.

Podemos concluir, entdo, que tudo em nossa vida € um ato de venda, ou seja, “a
venda € um ato de relagdes humanas entre alguém que possui um produto, presta um
servi¢o, tem uma idéia ou ainda uma imagem que transmite algo e atende as
necessidades, aos desejos ou a vontade de outra pessoa”.

Portanto, sempre realizamos uma venda, consciente ou inconscientemente.

Ao andar pelas ruas estamos fazendo uma venda.

Vocé conhece duas pessoas iguais?
Dois gémeos univitelinos sdo iguais?
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Sera que, no futuro, a clonagem podera “fazer” duas pessoas iguais?

Apés uma boa reflexao, vocé chegara a conclusdo de que isso é impossivel de acontecer.
Assim € o ato da venda, nunca houve e jamais havera duas vendas iguais.

Uma venda é um ato Unico e original. Cada venda é uma histéria a parte.

Por isso podemos afirmar que ndo existe uma férmula ou uma técnica de venda que
possa ser aplicada como receita de sucesso.

Como entender, entdo, 0s processos ou mecanismos das vendas?

Vender tem comegco, meio e fim? E possivel explicar este mecanismo?

Vamos dissecar uma venda, dividi-la em pedacos e entender 0 seu processo.

Mas, o que € um processo de venda?

Primeiro, € preciso saber o que é um processo!

Processo é a transformacédo de alguma coisa de que dispomos inicialmente — uma
informacdo ou uma matéria-prima, por exemplo — em uma coisa nova, um
conhecimento ou um produto final do processo.

Para ficar mais claro, quando se pega o leite (matéria -prima) podemos transforma-lo
em Vvarios subprodutos, como manteiga, queijos, iogurtes etc.

Por meio de diferentes processos se obtém os produtos desejados.

Porém, apenas conhecer o processo ndo ird nos levar a lugar algum.

E preciso saber medi-lo. Pois, se vocé nio pode medir, ndo podera controlar.

Se vocé ndo pode controlar, ndo podera gerenciar.

Se vocé ndo pode gerenciar, ndo podera melhorar seu processo de trabalho e,
consequentemente, seu produto ou servico.

No processo de vendas, ha trés objetivos a serem alcancados: eficacia, eficiéncia e
flexibilidade.

Preste atencao:

Eficazes sdo aqueles nos quais as saidas atendem as necessidades e expectativas do cliente;
Eficientes sdo aqueles nos quais ndo ha desperdicios e os recursos utilizados estao
otimizados; Flexiveis sdo os que geram capacidade para atender as necessidades e
expectativas dos clientes, mesmo em situagdes adversas.

Sempre é bom lembrar: uma boa venda é aquela em que o produto ndo volta, mas o
cliente volta. Ja, a ma venda é aquela em que o produto volta e o cliente ndo volta.

H& ainda uma condi¢do essencial para se conseguir uma boa venda e isto precisa estar
na consciéncia de todos nés, vendedores que somos: o conhecimento do produto ou
do servico que estamos oferecendo. O dominio daquilo que fazemos é que nos d&
seguranga.

Lembre -se:

Ninguém vende o que ndo comprou (mesmo que vocé, como vendedor, ndo tenha
ainda poder aquisitivo para adquirir de fato o bem que esta vendendo, se vocé ndo
comprar a idéia de que ele é a melhor solucdo, vocé nado ira conseguir vendé-lo,
mesmo que um ou outro cliente venha a compra-lo de vocé);

Ninguém dé& aquilo que nao tem.

Acredite, nossa seguranca esta no conhecimento do produto que estamos vendendo,
pois nos sentimos seguros quando fazemos alguma coisa que sabemos ou estamos
habituados a fazer. E a reciproca é verdadeira, nos sentimos inseguros quando fazemos
alguma coisa que ndo conhecemos ou que ndo estamos habituados a fazer.

O que é realizar uma venda?

Manter um ato de rela¢gdes humanas entre duas pessoas.

“venda é um ato de rela¢cdes humanas entre alguém que possui um produto, presta
um servico, tem uma idéia ou ainda uma imagem que transmite algo e atende as
necessidades, desejos ou vontade de outra pessoa”. Ambos ganham e saem satisfeitos.
O vendedor ganha o resultado financeiro da venda e a confian¢a do cliente. J4, o
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comprador ganha um parceiro e fornecedor permanente. Mas, lembre-se: estamos
sempre vendendo. Tudo é venda!

Existe uma férmula ou uma técnica de venda definitiva?

N&o, vender é um processo, uma ferramenta a ser exercitada e treinada
permanentemente.

As Fases da Venda ndo é um fim em si, mas um meio, uma ferramenta de
treinamento diario para uma melhoria constante de desempenho e resultados.

Quais objetivos se alcanca com a venda?

O profissional de vendas alcanca os objetivos de Eficécia, Eficiéncia e Flexibilidade por
meio de um treinamento permanente, nessa ordem de prioridade.

Conhecer o cliente

Quando tem inicio uma venda?

O téo desejado e ao mesmo tempo tdo temido atendimento ao cliente?

Reflita um pouco. E isto! A relagcdo comeca quando o cliente entra no estabelecimento
ou, em outra situacdo, quando o vendedor chega a uma reunido externa pré-
programada.

O ato da venda tem inicio ao vermos o cliente, no primeiro contato.

A partir disso, qual deve ser nossa atitude?

O que devemos fazer primeiro?

Abordar o cliente?

Deixa-lo & vontade?

Oferecer algo?

Perguntar o que ele deseja?

Nossa experiéncia nos leva a seguinte conclusdo: vocé deve, tdo somente,
cumprimentar o cliente.

Bom-dial

O cumprimento é o ato de reconhecimento da outra pessoa. A auséncia do
cumprimento é o desprezo, a indiferenca. Reflita: ao entrar num local e passar mais de
30 segundos sem ser notado, como vocé se sente? E como se vocé ndo existisse.

Nao é horrivel, guando estamos dentro de um elevador, entra um vizinho, morador do
mesmo préedio, e ndo nos cumprimenta?...

Bom-dia! Como ¢é bonita a decoragao da sua sala!

O cumprimento gera o inicio da relacdo, gera as pré-condicdes para se estabelecer um
bom vinculo pessoal, aproxima as pessoas e “quebra o gelo” no relacionamento.
Tenha claro, estamos falando do cumprimento em toda a sua amplitude: a palavra; o
gesto; a expressdo e a postura corporal.

Um cumprimento alegre, um meneio com a cabeg¢a, mesmo que estejamos
ocupados, tem o significado de:

Esteja & vontade, logo irei atendé-lo.

Ja, um olhar mecéanico, frio, significa:
Mais um? ou

N&o me encha. ou

Essas s&o horas de chegar?

H& ainda a abordagem apressada, quando o vendedor larga um atendimento e
dirige-se ao cliente que acaba de entrar:

Fique a vontade, que logo irei atendé-lo.

Ao deixar o outro cliente, mesmo que por alguns segundos, vocé demonstra ganancia,
inseguranca e falta de profissionalismo. Lembre-se, o inicio das rela¢Ges gera as pré-
condi¢cBes para se estabelecer um bom vinculo pessoal.
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Pois ndo, o que o senhor, ou a senhora, deseja?

Ao iniciar a abordagem e fazer esta pergunta vocé esta cumprimentando o cliente ou
colocando uma barreira no relacionamento?

E claro, vocé ja sabe a resposta que o cliente vai dar: “s6 estou dando uma olhadinha”.
Em outra situacdo, ao realizar uma visita a um cliente e, logo apds cumprimenta-lo,
mostrar-lhe o catalogo com as novidades, oferecendo-as, qual tipo de reacdo vocé ira
provocar?

E claro, a reacédo ao ataque ¢ a defesa.

Nos falamos com 0 nosso corpo e transmitimos nossos sentimentos por meio dele.
Uma postura rigida, uma postura de distanciamento ou distraida, os bracos cruzados
ou entdo largados, 0 apoiar-se em uma mesa, o estar afoito ou ainda preocupado, sdo
formas de comunicacgédo, conscientes ou inconscientes.

Para se criar um bom vinculo, estabelecer o didlogo e gerar um clima de simpatia e
confiangca mutuas é preciso haver uma comunicacao simples, natural, transparente e
harmdnica.

O estar a disposicdo e atento se manifesta muito mais na postura e na forma de olhar
do que no desejo, na intencdo ou na técnica.

Sorria! Esta é a primeira fase da venda, o inicio de tudo.

Lembre-se, sorria é:

O cumprimento ao cliente;

O estabelecimento de um elo entre cliente e vendedor;

A criacdo de um ambiente de simpatia e confianca.

Uma vez criado o clima de simpatia e confianca, quando percebemos que o cliente
est4 a vontade, o que devemos fazer?

Pense bem! E chegada a hora de oferecer algo?

De perguntar ao cliente o que ele deseja?

Devo fazer uma pergunta pro-ativa?

Ou entdo, devo deixar o cliente falar a vontade?

Este é o momento mais importante da venda. E o instante em que o cliente precisa
sentir que o vendedor esté a sua disposi¢ao. O cliente é a pessoa mais importante para
0 vendedor.

Manter uma postura atenta, calma e paciente transmite ao cliente seu interesse em
ouvi-lo, caso ele queira falar, ou entédo, por meio de perguntas diretas, vocé ira
detectar suas necessidades, seus desejos e expectativas, suas curiosidades e vontade.
Fazer perguntas objetivas e diretas € uma forma de pesquisar, é conhecer o cliente.

Por exemplo, se vocé estd vendendo um microcomputador ou um equipamento
eletroeletrénico, procure saber:
Este equipamento é para uso profissional ou para lazer?

Ou, na venda de um carro:
Em quais tipos de estrada o senhor vai usar este veiculo?
O senhor acredita que este é o modelo mais adequado para seu uso?

Ou, na venda de um servico:
Qual a frequéncia com que o senhor usa este servi¢o?

Ou, se o cliente procura uma nova opc¢ao:
Qual produto o senhor tem usado?
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E fundamental observarmos o cliente, pois ele também fala com o corpo. O que nos
leva a concluir que o melhor 6rgao “auditivo” sdo nossos olhos.

Durante o atendimento, muitos gestos ou atitudes, que fazemos inconscientemente,
nos afastam do cliente ou até o irritam, quebrando o elo estabelecido na fase Sorria,
como, por exemplo:

Olhar o relégio;

Ficar observando outras pessoas;

Atender o telefone;

N&o olhar nos olhos do cliente;

Interrompé-lo e, principalmente,

Tentar adivinhar suas necessidades.

Ouvir é estar a disposicao e servir.

E agora, serd que nds estamos preparados para passar para a nova fase da venda?
H4, ainda, um fator essencial para ser descoberto.

Qual sera este fator? E isso ai! E preciso descobrir quanto o cliente esta disposto a
pagar pelo bem ou servigo desejado.

Figue atento: isso ndo se mede pelo potencial financeiro do cliente, pois, muitas vezes,
uma pessoa de alto poder aquisitivo ndo se disp8e a comprar um bem ou servico
sofisticado e caro, e, por outro lado, uma pessoa de menor poder aquisitivo pode
querer algo mais caro, que lhe proporcione um certo status.

Oferecer um produto mais caro a uma pessoa com maior potencial financeiro pode
passar a sensacdo de que vocé quer apenas explora-la. Enquanto, oferecer um produto
mais simples e barato a uma pessoa de menor poder aquisitivo pode passar a
sensacao de que vocé a esté desprezando.

Estar atento a estes detalhes ira permitir que vocé detecte e ofereca ao cliente o
servico ou produto que mais se adapte as suas necessidades e atenda suas
expectativas.

Ouca, esta € a segunda fase da venda. E a fase em que, perguntando, caso o cliente
ndo manifeste seu desejo, iremos descobrir suas necessidades, expectativas e desejos.
E fundamental que o cliente sinta-se & vontade, o centro de sua atencao.

Todos nés, em algum momento de nossas vidas, ja tivemos problemas e, nestes
momentos, nds procuramos nos abrir com todo mundo ou com alguns amigos?

E claro, nos abrimos com nossos amigos.

E vocé sabe o que 0s nossos amigos tém em comum?

Eles nos ouvem, deixam que falemos e nos queixemos.

Os bons vendedores transmitem confianca aos seus clientes porque estdo atentos e sabem
ouvir. Lembre-se, é nessa fase que medimos e desvendamos a quantia que o cliente esta
disposto a gastar.

Qual a melhor forma de abordar um cliente?

Cumprimenta-lo e deixa-lo a vontade.

O cumprimento é o ato de reconhecimento da existéncia do outro, é a sua valorizacéo.
Fique atento as reacdes do cliente para poder interagir.

Qual a melhor forma de detectar as necessidades do cliente?

Formular perguntas que despertem seu interesse.

Esteja totalmente a disposicdo do cliente e demonstre interesse em conhecer suas
necessidades e desejos.
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O que vocé entende por disposicdo de gastos?

E a quantia que o cliente pretende gastar para obter determinado bem ou servico.
Para cada situacdo, ha uma relacdo custo-beneficio. Cada cliente, em cada
circunstancia, tem seu parametro. O que ele paga por um produto, hoje, talvez ndo
pague amanhda. Ou, mesmo tendo poder aquisitivo, o cliente ndo vé uma boa relagdo
custo-beneficio em um produto ou servico mais caro. Ou ainda, um cliente de menor
poder aquisitivo pode estar disposto a se endividar ou abrir m&o de outras coisas para
obter determinado bem ou servigo.

Interagir com o cliente

Como ja sabemos o que o cliente quer, conhecemos suas expectativas e desejos,
temos mais dados concretos e esta clara a quantia que ele quer gastar, s6 nos resta
mostrar as alternativas que podem atendé-lo.

E neste momento, na fase do Informe, que a sua seguranca de vendedor se constroi,
pois € necessario que vocé conheca profundamente os produtos ou servicos
oferecidos, saiba a posi¢do dos estoques e a disponibilidade para entrega e conheca 0s
precos e também seus concorrentes.

Conhecer o cliente, os servicos e produtos disponiveis, nos da condicdes de montar o
leque de opc¢Bes que podemos oferecer-lhe. Lembre-se: oferecer uma Unica alternativa
€ ndo dar opc¢do, oferecer muitas alternativas é confundir o cliente.

Neste momento, o vendedor age, mostrando produtos com paciéncia, fornecendo
informacdes sobre suas caracteristicas — numeragao, marca, modelo, tipo etc — e
observando as reacfes de aprovagdo ou desaprovacao do cliente. Lembre-se:

O cliente fala com o corpo;

Sua comunicagao € expressiva e corporal;

Se ficarmos atentos saberemos qual produto ou servigo mais o agradou;

O cliente sempre exerce o direito de escolha, na maioria das vezes, de forma impulsiva
e reflexiva. E chegada a fase Estimule.

Ao perceber que o cliente fez sua opcao, é hora de aproxima-lo do produto ou do
servico escolhido. Faca-o sentir, experimentar ou perceber o bem oferecido. Vamos a
alguns exemplos:

Convide o cliente a realizar um test drive com seu automovel preferido.
Sirva o vinho escolhido e faca o buqué.

Leve-0 a uma visita a outro cliente que use o servi¢co que lhe interessa.
Deixe que ele toque o instrumento musical de sua preferéncia.

Para quaisquer situacdes de vendas existe a possibilidade de um convite que permita
ao cliente “vestir” o produto ou sentir o servigo escolhido.

Experimentar a sensa¢do: todos nés, ao sentirmos um carro, dirigindo-o; ao
degustarmos um vinho; ao vermos o resultado obtido por um usuéario do servi¢o que
nos é proposto; ou ao executarmos uma masica num instrumento desejado, nos
apossamos do produto ou do servigo.

A sensacao de ser dono é muito forte. Neste instante, cabe ao profissional de vendas
refor¢a-la, realcando os beneficios do produto ou do servico que atendem as
expectativas e necessidades do cliente.

Ao saber bem o que o cliente deseja — e conhecer os produtos e servicos disponiveis —
a habilidade do vendedor esta na sua objetividade e clareza.

E funcdo do vendedor ser conselheiro e ponto de apoio do cliente.

Coloquemo-nos como consumidores, que somos. Se formos comprar uma roupa e
gostamos de estar na moda, nossa expectativa é que o vendedor conheca mais sobre
0 assunto do que noés. E assim é para quaisquer outras coisas: pneus; seguros;
investimentos etc.
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Nesta fase da venda é fundamental que o vendedor esteja ao lado do cliente.

Por exemplo, ao provar uma roupa, o cliente quer um referencial de uma pessoa em
quem ele possa confiar. O cliente, apds vestir a roupa desejada e abrir a porta do
provador, espera encontrar o vendedor a sua disposicao.

Esta é a fase da sensacdo, do sentir, na qual a crianca que existe dentro de nés se
manifesta. Chamamos esta fase de Estimule.

Algumas dicas:

Aproxime a mercadoria do cliente;

Use os pontos de venda ou beneficios que atraiam o cliente;

Saiba ser objetivo e motivador.

Nesta fase, percebemos a satisfagdo do cliente, sua alegria e prazer ao comprar um
objeto de desejo, e abre-se a oportunidade de reforcarmos isto, com frases que
realcam caracteristicas positivas do produto ou servico, como:

Ficou muito bom!

Esta € uma opcao bastante rentavel.

E mesmo muito macio!

O sabor e o buqué sao agradaveis!

A partir deste momento, surge a oportunidade Gnica na venda para o profissional
enriquecé-la, é o inicio da venda adicional, a fase Construa.

Este terno vai ficar melhor ainda com uma gravata Hugo Boss...
Temos um plano especial para o seguro deste veiculo...

E preciso que o vendedor seja criativo e tenha foco no potencial financeiro do cliente,
j& pesquisado. Jamais ofereca algo que va além das expectativas de gastos do cliente,
pois vocé corre o risco de perder a venda principal.

Lembre-se: atenda primeiro o interesse principal do cliente. Se o cliente esta
interessado em sapatos, as meias sdo adicionais. Se o cliente quer meias, sapatos sao
adicionais.

Ao oferecer ao cliente opc¢des de servigcos ou produtos, eu estou
pesquisando?

N&o, pois as opcdes s6 sdo apresentadas ao cliente apds o vendedor ter detectado
suas necessidades.

A pesquisa ja deve ter sido feita na fase Ouca. O vendedor ja sabe as expectativas do
cliente e sua disponibilidade de gasto.

A pesquisa precede a apresentacdo de opcdes ao cliente.

O que dé& seguranca ao vendedor?

Ter conhecimento do produto ou do servico, inquebrantavel vontade de acertar e
conhecimento de técnicas de venda.

Esta é a fase da seguranca, que, com o tempo, levara o vendedor a obter uma boa
remuneracdo e a conquistar o reconhecimento profissional. Conhecer os produtos, a
concorréncia, os precos e As Fases da Venda faz a diferenca.

Quando o cliente sente-se “dono” do produto ou do servi¢co?

No momento em que ele usa ou experimenta o produto.

A transformacdo acontece quando o cliente experimenta de fato o produto, ao dirigir
um veiculo, provar um vinho, vestir uma roupa etc.
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Alguém que se decide por um produto ou servigo e traz somente suas duvidas, s6 se
sentira realizado ap6s ter o produto em sua casa. Neste caso, se houver o Estimule , o
cliente também se sentira dono antes de fechar o negdcio.

Realizar a venda

Quando o cliente comeca a se sentir dono do produto, comecam também a surgir
davidas. Afinal, o proximo passo € pagar!

A reacdo do cliente é a de procurar defeitos, observar detalhes.

Por que ocorre isto?

Por que os clientes fazem objecdes?

Isto ocorre em todas as vendas?

Este € um momento delicado da venda, no qual, infelizmente, os vendedores atuam de
forma errada.

A primeira reacé@o do vendedor as reclamac@es do cliente é a de tentar minimizar,
negar ou ndo considerar a critica. Trata-se de uma agressao ao cliente. E a negacéo da
critica, entdo, € uma ofensa grave.

Por exemplo, se o cliente, ao experimentar uma camisa, reclamar que ela estd muito
apertada no gancho, obtiver como resposta do vendedor: “N&o, nem tanto. Os
modelos em moda sdo mais justos...”, certamente, vai ficar contrariado e nado levara
em consideracdo o argumento do vendedor, pois ele estd sentindo o problema.

Em outra situacdo: o cliente veste uma camisa e ndo gosta, o que ele ira fazer?

E claro, tira-la e vestir outra.

Voltemos ao exemplo anterior, em que o cliente reclama do gancho da camisa.

O que ele esta demonstrando ao vendedor?

Ao fazer uma objecédo, o que ele estd comunicando ao vendedor?

O cliente esta querendo dizer que esté interessado em comprar a camisa, mas ainda
tem duvidas. Como diz a expressao popular “quem desdenha quer comprar”.

Que tal se vocé, vendedor, disser:

“O senhor tem razao, este modelo € mais justo e, num primeiro momento, causa a
sensacao de que a camisa esta apertada.” Apos isso, sugira que o cliente movimente
os bracos e confirme se a camisa esta ou ndo apertada.

Como vocé acha que o cliente se sentird apos esta intervengao?

E claro, ele se sentira respeitado e satisfeito com a sua atencao.

Vamos a uma analise mais detalhada desta fase, chamada Contorne Objecdes.
Nesta fase, muitos vendedores perdem as vendas e os clientes pois,
inconscientemente, os agridem. Nao existem produtos ou servicos que nao tenham
pontos fortes e fracos. Por exemplo, uma camisa de voal, com todos seus beneficios de
conforto e elegancia, € um produto fragil. Esta é uma objec¢do. Se o usuario nao for
uma pessoa bastante cuidadosa, a camisa podera rasgar-se facilmente.

O vendedor que negar isto ou quiser substitui-la por uma camisa de cambraia, um
tecido mais resistente e encorpado, perdera a venda. Nesta fase, ndo diga ndo.
Contorne as objec¢bes e argumentos com os pontos de venda de interesse do cliente.

Esta camisa precisa de cuidados especiais ao ser lavada e mesmo no seu uso, mas ela
€ elegante, macia, confortavel etc. Os produtos e servicos que vocé vende também
tém pontos fracos, saiba trabalhar com eles. Reforce sempre os pontos positivos e
obtenha a confirmacgéo do cliente.

A camisa veste muito bem no senhor!

O senhor sente-se confortavel com ela?
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Estamos chegando ao fechamento da venda e quero que vocé responda:
Quem fecha a venda, o vendedor ou o comprador?

E um engano pensar que vocé, vendedor, ira fechar a venda.

O fechamento da venda, geralmente, se da de forma sutil, que passa quase
despercebido pelo vendedor.

O cliente da um sinal verde. Por exemplo, ele pergunta:

Posso pagar com trés cheques?

Vocés podem fazer a instalacdo esta semana?

Este produto tem pronta entrega?

Isto é um presente. Caso a pessoa ndo goste, ela pode realizar a troca?

Muitas vezes, o fechamento esta na “expressao de contentamento” do cliente, que da
a aprovagao. Nestes casos, reforce:

O senhor ja pode ficar com este.
Vou programar a entrega para terca-feira!

Esta é a fase do coroamento de todo bom atendimento que, quando bem feito, é
natural, simples e rapido. Agora, o vendedor deve apenas dar andamento rapido a
execucdo da nota fiscal e a entrega ou solicitacdo de entrega em domicilio do produto.
Acredite, muitos vendedores ndo percebem o sinal verde e continuam argumentando
e, assim, perdem a venda.

Isto é téo incrivel que podemos dizer: o vendedor comprou novamente o produto.

A agilidade e simpatia da recepcdo, do caixa, do estacionamento etc sdo partes do
bom atendimento.

Encerre com um agradecimento e despeca-se do cliente, acompanhando-o até a saida
do estabelecimento.

Quais vantagens e beneficios, do produto ou do servico, que o vendedor
deve ressaltar?

Os de interesse do cliente, e reforcar a satisfacdo em superar as expectativas ou dar as
solugdes as necessidades dele, mas tenha em vista outros beneficios como a estratégia
para contornar objecdes.

O que significa colocar obstaculo, fazer objecao em uma venda?
O cliente ja comprou e quer tirar davidas antes de se decidir.
Contorne as objegoes.

Por que o vendedor nunca deve dizer ndo as objecfes do cliente?

Porgue a negacdo é uma atitude deselegante, mal-educada e destrutiva.

O vendedor profissional deve ser sempre educado e cortés, € uma condigao
necessaria. O grave do ndo, entretanto, é que ele tira o direito do cliente de colocar
sua objecdo, o que é uma agressao. Aceite o ponto de vista do cliente e argumente
com o0s pontos de interesse dele.

A venda de satisfacéo

Em uma boa venda o produto ndo volta, mas o cliente volta. J4, a mé venda é aquela
em que o produto volta e o cliente ndo volta.

Nesta frase hd um pensamento embutido: o principal capital do vendedor é o
cliente.

WWWw.bonscursos.com 30



Técnicas de Vendas

Portanto, o atendimento visa mais a conquista do cliente do que a realizacéo, a
qualquer custo, da venda.

Ao término do ato da venda, ha uma acédo do vendedor que faz a diferenca, um
segredo que poucos profissionais detém.

Eu tenho certeza que vocés, assim como eu, sdo clientes cativos de alguns vendedores
que detém este segredo. Por isso voltam a comprar dele, mesmo que tenham de
percorrer um longo caminho para chegar ao local em que ele trabalha.

Mas, afinal, qual é este segredo?

Vérios vendedores, ao finalizar o atendimento dizem frases como estas:

Vocé fez um grande negdcio.

Hoje, eu aprendi muito durante a sua escolha.

Tenho certeza que o senhor tera momentos de alegria com este aparelho de som.
Parabéns!

Seu filho vai adorar o presente. Vocé é um bom pai!

Sua esposa tera muito mais conforto. Parabéns pelo presente escolhido!

Trata-se do elogio! Este é o valor agregado ao atendimento, que confirma o resultado
positivo para o cliente. E o estabelecimento de um novo vinculo de confianca
profissional. E o reforco positivo, que gera identificacdo e aproximac&o entre vendedor
e cliente

Imaginem a seguinte situacdo: o vendedor da um bom atendimento e obtém dois
excelentes resultados, a venda do produto e a conquista do cliente.

Tecnicamente, o atendimento foi feito de forma adequada. Porém, quantos vendedores
atuam com boa vontade, alegria e criatividade, mas falham no processo?

Isto acontece pelo desconhecimento do processo das Fases da Venda.

Vamos fazer uma analise sucinta das Fases da Venda, sua filosofia, metodologia e
processos.

Comecemos pela logica do processo, com comeco, meio e fim.

Como vendas é um relacionamento humano, ha outra forma de se dar inicio a uma
venda que ndo seja com o reconhecimento da existéncia da outra pessoa, com 0
cumprimento?

E claro que ndo. Ao atender o cliente, vocé n&o vai conseguir pesquisar suas
expectativas e desejos sem estabelecer o dialogo, sem criar um elo na fase Sorria

Assim, é impossivel oferecer opg¢des ao cliente sem saber o que ele deseja e quanto ele
esta disposto a gastar. Mas aqui cabe uma observacdo, no Brasil ainda temos a mania
de “empurrar” mercadorias ou servicos. Isto faz parte de nossa cultura, decorrente da
caréncia de quase tudo (produtos e servicos) em que ainda vivemos.

Saber ouvir é uma arte que poucos desenvolvem. A fase Ouca.

Fique atento: ao criar um clima de confianca, colocar-se a disposi¢édo do cliente e
realizar a pesquisa, fica depois mais facil e simples oferecer o leque de opcdes
adequadas as necessidades dele. A fase Informe.

Pense sobre quantas vezes, ao entrar num estabelecimento comercial, alguém tenta
forcar uma venda, tenta forca-lo a levar algo que ndo tem nada a ver com vocé.

A fase Estimule ocorre naturalmente, assim que vocé tiver a percep¢do do produto
que encantou o cliente.

www.bonscursos.com 31



Técnicas de Vendas

A venda do produto adicional, que cria valor agregado, faz sentido quando
complementa a venda do produto principal, e cabe ao vendedor perceber se ha
condicBes para realiza-la. A fase Construa.

As objecOes do cliente sdo naturais e o vendedor deve recorrer aos pontos de interesse
do cliente para antagoniza-las. “Dé-me uma alavanca que eu removo 0 mundo”, disse
Arquimedes. Faca objec¢des, que eu concretizo a venda, deve ser a agdo do vendedor:
a fase Contorne Objecdes.

O Fechamento da Venda é a concluséao logica do processo. Ao inverter uma das
fases ou algumas delas, o vendedor vera que é impossivel alcangar a Eficacia
(conquista do cliente), a Eficiéncia (resultados financeiros e eliminacéo de
desperdicios) e a Flexibilidade (capacidade de criar solu¢des em situacdes peculiares).

Tente inverter a ordem. Facga alguns exercicios e verifique.

Concluséo: apesar de ndo haver duas vendas iguais, As Fases da Venda é um processo
l6gico, que permite ao vendedor analisar e avaliar seu atendimento, em quaisquer
situacodes.

A filosofia das Fases da Venda é a do servir.

Observe:

Ao reconhecer a presenca do outro Eu o valorizo — Sorria

Ao ouvir e estar a disposicdo do cliente Eu o enalte¢co — Ouca

Ao Ihe dar opgbes de escolha Eu o oriento — Informe

Ao estimular o contato com servigos e produtos Eu o ajudo na sua transformacao — Estimule
Ao oferecer o produto adicional Eu melhoro as condi¢Ges — Construa

Ao contornar objecdes Eu o0 apoio e o deixo seguro — Contorne Objecbes

Ao fechar a venda A pessoa esta melhor — Feche a Venda

Por isso, podemos concluir que vender é atender as expectativas, solucionar os
problemas, ajudar na transformacéo das pessoas e criar um mundo melhor. Esta é a
misséo do vendedor.

O que é venda de satisfacao?

E um elogio ao cliente, que reforca sua decisdo de compra.

Os clientes tendem a procurar novamente os profissionais que valorizam suas compras,
e também criam vinculos com estes profissionais.

A venda € um processo?

Sim, o ato da venda tem comeco, meio e fim, uma sequéncia natural, apesar de ndo
haver duas vendas iguais.

Ela é um ato Unico e original, mas ao analisarmos o processo que se da em cada venda
podemos observar se houve uma seqiiéncia natural ou ndo. Portanto, cada venda é
uma histdéria, um processo Unico, mesmo que este processo ndo tenha sua sequiéncia
natural. Esta é a resposta certa. As Fases da Venda: Sorria; Ouca; Informe ; Estimule ;
Construa; Contorne Objecbes; e Feche a Venda, é um processo l6gico e natural, que
pode ser aprendido.

Existe uma misséo na profissdo do vendedor?

Sim, pois na vida cada um tem aptiddes e desejos, e quando estes sdo desenvolvidos
nos trazem alegria, paz e dinheiro. E a nossa missao é a de evoluir sempre, e se
completa quando o vendedor nédo perde de vista que seu objetivo prioritario é o de
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superar as expectativas do cliente, tem consciéncia profissional de que atua para uma
organizacdo e sabe da fungdo econémica e social da sua profissédo.

O aperfeicoamento permanente em vendas

O que é ensino e quando ele acontece?

A resposta é classica, ensinar € transmitir conhecimento.

Porém, s6 se pode dizer que houve ensino quando houve aprendizado.

Se o0 aluno néo aprendeu, ndo houve ensino.

Pegue este manual como exemplo, se vocé ndo aprendeu é porque nao houve ensino.
E treinamento, o que é fazer um treinamento?

Quando ele acontece e como entender 0 seu processo?

Objetivamente, treinar é se capacitar para realizar uma determinada tarefa.

Da mesma forma, s6 podemos dizer que houve treinamento se a pessoa que treinou
estiver capacitada, pronta para executar sua atividade com perfeicdo, naturalidade e
espontaneidade.

Vocé se sente apto a correr a maratona de Nova York?

N&o? Por que ndo? A ndo ser que vocé tenha impedimentos fisicos que causem
dificuldades para tal feito, vocé esta apto a participar da prova. Talvez, vocé ndo esteja
capacitado para correr a maratona. Ou seja, 0 que vocé precisa é de um treinamento
especifico para este fim.

Assim, pode-se concluir:

Aptiddo + Treinamento = Capacitacao

Agora, vamos aprofundar o conceito de treinamento.

Treinar é criar habitos ou desenvolver habilidades.

O treinamento ira capacita-lo a exercer melhor suas fungées.

Assim, como vocé deve usar As Fases da Venda como instrumento de treinamento?
Treinando As Fases da Venda em casa?

Seguindo As Fases da Venda como roteiro durante o atendimento?

Praticando com os colegas de trabalho?

Para todas as perguntas acima, a resposta é nao.

Ao tomar tais atitudes, vocé tende a seguir apenas a técnica e corre o risco de realizar
um atendimento técnico, frio e distante.

A forca da venda esta na espontaneidade, na personalidade de cada um, na
naturalidade com que se age.

A aplicacdo de técnicas “mata” estes aspectos comportamentais. Entéo, o que fazer
com As Fases da Venda?

Vocé jamais deve segui-la para realizar uma venda.

Vender exige espontaneidade, simplicidade e vontade de fazé-lo. Mas entéo, para que
serve As Fases da Venda?

As Fases da Venda é um roteiro objetivo de auto-avaliacdo a ser feito a cada
atendimento de venda finalizado.

Busque na sua memoria cada momento do atendimento, analisando sua sequéncia.
Entdo, vocé comeca a descobrir seus pontos fortes e fracos.

Esqueca tudo no préximo atendimento e retome a auto-avaliacdo apds finaliza-lo.
Transforme cada venda realizada em um caso Unico e analise 0 seu processo.

Vocé sabe o que vai acontecer, agindo assim?

De forma espontanea e natural, vocé ir4 reforcar seus pontos fortes e eliminar os
pontos fracos.

Com treinamento permanente sua evolugdo profissional sera constante.

A melhoria de desempenho sera visivel e mensuravel.

Vamos voltar & analogia com o maratonista.
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O atleta profissional deve ir regularmente a pista, seguindo a orientacdo das técnicas
de treinamento ou de seu treinador para se exercitar e se manter capacitado para
executar bem suas funcoes.

O vendedor profissional deve fazer sua auto-avaliagdo a cada venda finalizada. Alias, a
diferenca entre um amador e um profissional esta no treinamento.

E vocé, vendedor, tem realizado seus treinamentos, tem sido profissional?

Minha vivéncia mostra que os profissionais de vendas bem sucedidos estdo em
constante treinamento e todos aqueles que incorporam o uso Fases da Venda
habitualmente tém obtido excelentes resultados de desempenho.

E possivel aprender a vender?

Venda é um processo que se aprende por meio de treinamento.

As Fases da Venda permitird, na pratica diaria, no treinamento e no conhecimento dos
produtos, um desempenho profissional sempre crescente.

O que é ser um bom profissional de vendas?

E estar treinando diariamente para melhorar o desempenho e os resultados.

Este € um profissional, mesmo que esteja em inicio de carreira e ainda ndo tenha um
bom desempenho, uma grande clientela e um bom ganho financeiro. Também faz
parte do treinamento melhorar o conhecimento dos produtos e servigcos com 0s quais
se trabalha.

O monge faz o habito?

Vender € uma arte que evolui.

E uma arte que vem do héabito de avaliar o desempenho em cada venda realizada.
Adquirir o habito de avaliar seu desempenho em cada venda realizada exige esforco,
mas leva a um melhor desempenho profissional. Ndo esqueca de se atualizar em
produtos, mercados e concorréncia.

AS FASES DA VENDA.

Sorria:

Cumprimente o cliente;

Estabele¢ca um elo com ele;

Crie um clima de simpatia e confianca.

Ouca:

Pesquise as necessidades e expectativas do cliente;

Mostre sua disposi¢do em resolvé-las;

Comece a avaliar a disposi¢@o de gastos do cliente.

Informe:

Utilize com precisdo o conhecimento dos produtos ou dos servigos com os quais vocé trabalha;
Dé opc¢des de escolha na quantidade adequada;

Reforce sua imagem, mostrando conhecimento, seguranca e decisao.
Estimule:

Desperte no cliente interesse e curiosidade pelos servi¢os e produtos;
Aproxime o produto do cliente;

Use beneficios e pontos de vendas que interessam ao cliente;

Seja objetivo e motivador.

Construa:

Inicie a venda adicional;

Verifique a disponibilidade de gastos do cliente para sugerir o complemento;
Crie o valor agregado a venda.
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Contorne objecoes:

Concorde com o cliente quanto a colocacdo de objecdes;

Nunca responda com um néo;

Reforce a argumentacdo com um ponto de venda relativo a divida exposta pelo cliente;
Verifique se o cliente ficou convencido.

Feche a venda:

Fique atento ao sinal verde: o cliente se manifesta;

Pare de mostrar produtos, isto gera duvidas;

Dé andamento rapido e correto aos procedimentos de entrega da mercadoria adquirida;

Agradeca e acompanhe o cliente até a saida do estabelecimento comercial.

Faca constantemente a analise do atendimento de vendas realizado, verificando se o seu
procedimento esta correto.
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APOSTILAS
VIA E-MAIL
PROMOGCAO ESPECIAL: Na compra de cada apostila via e-mail, no valor de R$10,00, vocé pode escolher qualquer
outra para receber gratis.
Para efetuar a compra de cursos, manuais e apostilas digitais, clique aqui.
cOD.
2001-Access XP
2002-Administracdo Crise Financeira
2003-Administracéo Financeira
2004-Apicultura (abelha e mel)
2005-Astrologia
2006-Aves domésticas
2007-Avestruz
2008-Bolsa de Valores
2009-Codornas
2010-Compostagem
2011-Contabilidade de Custos
2012-Contabilidade Geral
2013-CorelDraw
2014-Churrasco
2015-Curso de Aleméo
2016-Curso de Arabe
2017-Curso de Chinés-Mandarim
2018-Curso de Espanhol
2019-Curso de Francés
2020-Curso de Grego
2021-Curso de Hebraico
2022-Curso de Holandés
2023-Curso de Inglés
2024-Curso de Italiano
2025-Curso de Japonés
2026-Curso de Latim
2027-Curso de Portugués
2028-Depto Pessoal
2029-Dicionario Guarani
2030-Dreamweaver
2031-Estrelas Fixas
2032-Excel XP
2033-Fabricacéo de Licores
2034-Fabricacéo de ovos de Pascoa e Bombons
2035-Fabricacéo de Queijos
2036-Fabricacéo produtos de limpeza
2037-Flash
2038-Fogéo a Lenha (projetos)
2039-Futebol
2040-Hidroponia (técnicas)
2041-Horta orgéanica
2042-Incubadora (projetos)
2043-Informaética béasica
2044-Internet basica
2045-Leitura Dinamica
2046-Logica
2047-Linux
2048-Montagem e manutengcdo Computadores
2049-Magia
2050-Magicas
2051-Marketing de Rede
2052-Marketing Pessoal
2053-Matematica
2054-Memorizacéo
2055-Numerologia
2056-Oratdria
2057-Pagemaker
2058-Pavéo e Faiséo
2059-Pedras preciosas e joalheria
2060-Photoshop
2061-Genealogia
2062-Powerpoint XP
2063-Manutencdo Monitor
2064-Russo
2065-Radiestesia
2066-Radiestesia graficos
2067-Radiestesia pratica
2068-Ranicultura (ras)
2069-Receitas da Vové Julita
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2070-Receitas de doces e Compotas
2071-Receitas de drinks e bebidinhas
2072-Receitas de Sanduiches e Sucos
2073-Receitas Dietéticas
2074-Receitas variadas
2075-Relac6es Humanas
2076-Sabonetes Artesanais
2077-Secretariado

2078-Shiatsu

2079-Telemarketing

2080-Velas Artesanais

2081-Vendas

2082-Viticultura (Uvas)
2083-Windows XP

2084-Word XP

2085-Windows Vista

2086-Lideranca

2087-Eletronica basica
2088-Esportes Olimpicos
2089-Bateria

2090-DJ e Eventos

2091-Exportacdo

2092-Matematica Financeira
2093-Visual basic

2094-Enfermagem - Primeiros socorros

DOWNLOADS GRATIS
Recomende nosso site e faga o download gratis:

DIETA TIPO SANGUINEO

PIMENTAS - CULTIVO E CONSERVA
COMO FAZER OVOS DE PASCOA
RECEITAS DE DRINKS FAMOSOS

RECEITAS DE PAES E BOLOS

RECEITA DE MASSA DE PIZZA

CARTILHA DOMESTICA

CARTILHA HIPERTENSO

RECEITAS DE BOLINHOS DE BACALHAU

O QUE FAZER COM O OLEO DE FRITURAS?

LINKS DE GRANDE UTILIDADE

AGRICULTURA E PECUARIA
AGUA POTAVEL

APOSTILAS DIGITAIS
APOSTILAS DIGITAIS

BEBIDAS

CONTOS E E-BOOKS

CURSOS DIGITAIS

CURSOS E APOSTILAS
ELETRONICA E ELETRICIDADE
ESOTERISMO AO SEU ALCANCE
ESPORTES

ESPORTES OLIMPICOS
GENEALOGIA

GENEALOGIA DA FAM

LIA BATISTA GEROMEL

GENEALOGIA DA FAM

LIA BERENGUER

GENEALOGIA DA FAM

LIA CLEMENTE PINTO

GENEALOGIA DA FAM

LIA COTRIM

GENEALOGIA DA FAM

LIA FALCAO DE MENDONCA

GENEALOGIA DA FAM

LIA GAROFOLI

GENEALOGIA DA FAM

LIA GEROMEL

GENEALOGIA DA FAM

LIA GEROMEL

GENEALOGIA DA FAM

LIA MARTINS SALDANHA

GENEALOGIA DA FAM

LIA MENDONCA

GENEALOGIA DA FAM

LIA SALDANHA

INVESTIGACAQ PRIVADA E SUAS NUANCES

LIVROS E VINIL USADOS EM BOM ESTADO

OS IDIOMAS MAIS FALADOS DO MUNDO

RECEITAS DE PRATOS DOCES E SALGADOS
RECEITAS VARIADAS

RECEITAS VARIADAS DE DOCES E SALGADOS
SOLIDARIEDADE DE TODAS AS FORMAS

TEATRO: HISTORIA, NOMENCLATURA E ATUALIDADES
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http://br.geocities.com/bonscursos@ymail.com/
http://br.geocities.com/esportes@rocketmail.com/
http://br.geocities.com/geronet_genealogia/
http://br.geocities.com/jnel66/
http://www.agropecuaria.xpg.com.br/
http://www.artesbrasil.xpg.com.br/
http://www.batistageromel.hpg.com.br/
http://www.berenguer.xpg.com.br/
http://www.bestlinks.xpg.com.br/
http://www.boasorte.xpg.com.br/
http://www.bonscursos.com/
http://www.comofazertudo.xpg.com.br/
http://www.cotrim.xpg.com.br/
http://www.cursovirtual.xpg.com.br/
http://www.familiagarofoli.hpg.com.br/
http://www.familiageromel.hpg.com.br/
http://www.familiamendonca.hpg.com.br/
http://www.familiasaldanha.hpg.com.br/
http://www.geroinfonet.xpg.com.br/
http://www.geromel.xpg.com.br/
http://www.geronetservices.com/
http://www.geronetservices.xpg.com.br/
http://www.gerosat.xpg.com.br/
http://lwww.grandesreceitas.xpg.com.br/
http://www.idiomas.xpg.com.br/
http://www.investigadorprivado.xpg.com.br/
http://www.livrosusados.xpg.com.br/
http://www.livrovirtuall.hpg.com.br/
http://www.mendoncas.xpg.com.br/
http://www.newesoteric.xpg.com.br/
http://www.potavel.xpg.com.br/
http://www.receitasdajulita.hpg.com.br/
http://www.receitasdajulita.xpg.com.br/
http://www.saldanhas.xpg.com.br/
http://www.servicosresidenciais.xpg.com.br/
http://www.solidario.xpg.com.br/
http://www.sports.xpg.com.br/
http://www.teatrodigital.xpg.com.br/
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