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Apresentar um livro do professor Jefferson Ferreira é, antes de tudo, uma
grande satisfacdo e uma confirmagdo da determinagdo desse nordestino
destemido, competente, visionario, sonhador e determinado que planeja e
traca objetivos e metas, tanto pessoais, quanto profissionais como poucos.

De pronto aceitei o convite, pois além da construgdo da apresentac¢do
em si, tive o prazer em ser um dos primeiros a ler a obra, construida com
a jungdo da didatica do autor e os conhecimentos praticos adquiridos em
toda a sua carreira profissional, na drea de vendas e marketing.

O livro “Manual De Vendas Para Novos Vendedores” objetiva oferecer
a autocapacitagcdo a um publico que é, em minha opinido, a mola mestra
impulsionadora para o alcance dos objetivos comerciais das corporagdes.
Esses profissionais de vendas sdo fundamentais aos objetivos das empresas
e, ainda em pleno século XXI, eventualmente sdo vistos com certos estigmas
que precisardo ser vencidos. Nés vendedores (me incluo como tal...), ndo
podemos ser percebidos como insistentes e inconvenientes, muito menos
como uns “profissionais” entre aspas, tidos por alguns como “o sujeito que
nao deu certo para nada”“ (isso déi além dos ouvidos...).

O autor, professor da cadeira de MARKETING do IFRN, apodera-se de
vdrios recursos de sua vivéncia pratica, utilizando-se das técnicas de PNL
(Programacdo Neurolinguistica) aplicadas ao processo de vendas, alinhadas
as necessidades humanas e ao seu impacto no processo de vendas para,
de alguma forma, munir este grupo de profissionais, das técnicas mais
adequadas que poderdo leva-los ao reconhecimento de sua importancia
nas organizagBes. Esta categoria de profissionais muitas vezes dedicam
seu trabalho para realizar todos os sonhos, tanto dos consumidores que,
as vezes, ndo sabem muito onde querem ou podem chegar, quanto dos
empreendedores que comegaram seus negocios e sonham com o sucesso
de seus produtos ou servicos e, sem Eles, ou com Eles pouco preparados,
poderdo nao chegar a lugar algum.

A construcdao de um livro intitulado de “Manual De Vendas” pode
parecer aos profissionais da drea que se trata de mais uma tentativa de



encadernar e engessar este processo tdao dinamico, pois quem o conhece,
sabe o quanto é necessario ter sensibilidade para perceber os sinais em
ambientes os mais dispares possiveis, climas os mais variados, interesses
0s mais antagobnicos e tudo o que envolve essa, chamada insistentemente,
incompreendida atividade de vendas.

Afirmo, categoricamente, respaldado pelos anos de experiéncia
gue, enquanto nds da area da comercial, ndo nos conscientizarmos
da importancia da profissionalizacdo das vendas, continuaremos a ser
estigmatizados e pouco valorizados, pois antes de desejarmos alcancar o
reconhecimento da sociedade e das organizagGes, quanto a importancia
nossa como profissionais, temos nés mesmos de nos reconhecermos como
carentes de conhecimentos que ajudem esta classe a profissionalizar-se
tanto em postura, métodos e conhecimento.

Vender ndo é bem uma Arte! Ser artista volta-se a necessidade de
expressdo de si proprio; vender em esséncia concentra-se em atender
a necessidade dos outros. Vender requer mais objetividade, envolve a
utilizacdo de técnicas, conhecimentos, andlises, estratégias, provavelmente
reflete mais um maestro e ndo s6 um artista. Em minhas apresentac¢des
gosto de comparar vender e negociar a Psicologia, essa atividade exige
algumas capacidades que podem ser desenvolvidas e que mudardo a
abordagem apds esse conhecimento.

O professor Jefferson, neste livro, traz de maneira simples, clara
e objetiva, dicas importantes, ndo s6 para aqueles que querem ser
“novos vendedores”, descendo a detalhes que mesmo em outros livros
especializados ndo veremos, pois ele conjuga em um Unico ponto a PNL,
seus conhecimentos de marketing, suas experiéncias de campo como
vendedor e técnicas validadas de negociacdo emendas, fazendo desta
leitura um grande instrumento de capacita¢do tanto para individuos quanto
para departamentos inteiros.

Boa leitura e bom aprendizado!

Milton Cintra
Gerente Regional Cimentos Nassau
Fortaleza/CE, 2011
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PRIMEIRA PARTE

PNL ou Programacao Neurolinguistica é uma metodologia usada para
melhorar a comunicacdo interna (consigo mesmo) ou externa, com os out-
ros e com o meio ambiente.

A melhora da comunicacdo interna com o uso da PNL permite identificar
qual a melhor forma de desenvolver nossos potenciais mais carentes de
atencdo e torna-los mais ativos. Isso permite que nossas mensagens
enviadas reflitam mais fielmente nossas intengdes e estas sejam melhor
compreendidas por nés mesmos e pelos outros de modo que, partindo
disto, viabilizem novas oportunidades pessoais, profissionais e sentimentais,
assim como potencializem as habilidades que possuimos.

J4 a melhora da comunicagdo com o ambiente externo através das
técnicas da PNL, por sua vez, sugere uma interacdo mais apurada e facilita
a melhor interpretagdo e desenvolvimento da mensagem pelas partes en-
volvidas, sejam pessoas, animais ou demais seres da natureza.

A melhora da intro e da exocomunica¢do fornece uma maior sinergia
entre os ambientes interno e externo. Com o ambiente interno, melhora-
se a assertividade das a¢bes e, consequentemente, melhora-se o potencial
de equilibrio emocional; com o ambiente externo, oferece uma melhor
comunicag¢do, aumentando o aproveitamento do tempo e melhorando as
respostas e a¢des entre os interlocutores.

COMO TUDO COMECOU

A PNL n3o foi inventada e sim observada, isso € um dos seus pressu-
postos. Estes sdo as bases que sustentam a metodologia de trabalho da Pro-
gramacao Neurolinguistica.

Essas bases passaram a ser observadas e as conclusGes resultantes
foram compiladas por volta de 1970, pelo analista de sistemas Richard
Bandler e pelo linguista John Grinder.
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Bandler e Grinder observaram que alguns comportamentos humanos
passavam a se repetir ndo como um estimulo-resposta simples, mas como
uma maneira organizada de as pessoas se comunicarem e, a partir, disso
adotar ou ndo aquela forma a sua necessidade de comunicagao.

Eles perceberam que alguns desses processos eram comuns a varios
individuos e que estes se repetiam a medida que havia necessidade de
interacao, possibilitando melhor resultado de comunica¢do. Também foram
identificados determinados padrdes linguisticos comuns aos individuos
qgue conseguiam melhor desempenho pessoal e profissional, gerando
possibilidade de anotagao destes padrdes e posteriormente a avaliacao da
aplicacdo em individuos com graus menos elevados de sucesso no mesmo
tema, permitindo o aperfeicoamento dos potenciais menos explorados das
pessoas carentes de desenvolvimento.

Nomeou-se, entdo, de Programacado Neurolinguistica todo esse conjunto
de metodologias e comportamentos recém-descobertos, que permitem o
desenvolvimento dos potenciais humanos a partir da sua aplicacdo pratica.
Nesse contexto, a palavra PROGRAMACAO refere-se as rotinas utilizadas
nos comportamentos ou nas falas dos individuos vivos; NEURO alude ao
cérebro, a rotina de pensamento e a8 maneira de pensar; ja LINGUISTICA,
neste caso, esta relacionada a comunicac¢do do individuo consigo mesmo e
com os outros através da linguagem verbal ou ndo-verbal.

COMO PODE SER APLICADA A PNL EM VENDAS

A Programacdo Neurolinguistica, como foi descrito anteriormente,
ajuda a melhorar os processos de comunicagdo consigo e com 0s outros.
Essa melhora na comunicacdo pode ser aplicada com todas as pessoas
envolvidas no processo de compra e venda.

Quando alguém se dispde a comprar, é sinal de que alguma necessidade
ndo esta sendo atendida e que o produto ou servico a ser adquirido é a
chave que re-equilibrara as suas necessidades.

A necessidade gera um desequilibrio que normalmente tem reflexos
fisicos e emocionais e, caso esta necessidade esteja relacionada a algum
produto ou servico, teremos ai uma necessidade de compra que, na maioria
das vezes, so é saciada com o acesso ao bem ou servico desejado.
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Por exemplo:

Fome: A fome gera uma necessidade de comer que pode manifestar o
desequilibrio no componente emocional provocando ansiedade, raiva, tristeza etc. Pode
também desencadear alteracdes no componente fisico, tais como: dor no estémago, azia,
nauseas, tontura, etc.

No exemplo acima, algo estava acontecendo para que o sujeito
se sentisse faminto e apresentasse aqueles sinais fisicos e emocionais
exemplificados. No caso em questdo, tratava-se da auséncia de alimento e
somente esse alimento seria capaz de atender a necessidade que o sujeito
apresentava. No processo de compra é bem semelhante.

O cliente desencadeia uma necessidade, mesmo que supérflua, mas
gue na maioria dos casos somente é resolvida com a aquisicdo ou posse
de algum produto, o qual é capaz de devolver ao organismo do cliente o
equilibrio perdido.

Ao entrar em contato com um cliente, pode-se perceber melhor o que
realmente é desejado por este, sabendo inclusive “ler nas entrelinhas”
das suas palavras ou dos seus gestos qual a sua necessidade pode, sem
duvida, fazer a diferenca entre vendedores. Claro que existem muitos
bons vendedores que nunca sequer ouviram falar em PNL e, no entanto,
demonstram excelentes padrdes de desempenho e excelentes resultados.
Porém, como descrito anteriormente, a PNL ndo foi inventada e sim
observada, ou seja, a PNL estd em cada pessoa que vive e o que pode fazer
a diferenca é o uso deste conhecimento e a consciéncia que se tem deste
maravilhoso recurso, o qual pode remover obstaculos e acentuar ainda
mais os melhores resultados a partir da descoberta dos potenciais de cada
um.

0 PROCESSO DE COMUNICAGAO

Certa vez um surdo-mudo entrou em uma agéncia bancdria e foi direto
ao gerente do banco. Chegando 13, o surdo-mudo mostrou-lhe uma caneta.

O gerente esfregou o dedo indicador no polegar a vista do surdo-mudo
gue, por sua vez, mostrou dois dedos. O gerente mostrou o dedo indicador
e o surdo entregou a caneta e recebeu um real.
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Nesse processo observamos todos os componentes para uma boa
comunicagao:

Emissor: Vendedor

Definicdo: Emissor é quem estd emitindo a mensagem ou
informacao.

Primeira Mensagem: Vocé quer comprar uma caneta, custa RS 2,00?

Definicdo: Mensagem verbal ou ndo-verbal é o que estd sendo en-
viado do emissor para o receptor, é o contetido da informacao.

Codigo: Nesse caso, os gestos.

Defini¢ao: Cédigo é a forma como estad sendo enviada a mensagem;
pode ser o idioma ou um gesto, por exemplo.

Receptor: Gerente do banco

Defini¢do: Receptor é a parte do processo de comunicagao que estd
recebendo a mensagem.

Feed-Back: “Quero, mas pago um real!”.

Defini¢cdo: Feed-back é a resposta que o receptor dd ao emissor.
Pode ser no mesmo cddigo ou nao.

Contexto: Agéncia bancdria onde o gerente habitualmente utiliza
uma caneta nas suas atividades profissionais.

Defini¢cdo: Contexto é a situacdo ou o ambiente em que o envio
da mensagem estd sendo efetuado. Pode facilitar a compreensao
da mensagem se este ficar muito evidente, ou provocar falha no
entendimento da mensagem caso ndo esteja especificado ou o
receptor ndo esteja ciente da situacdo que estimulou o envio.
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O modelo abaixo ilustra o processo de comunicagao:

Figura 1 - Modelo tradicional de comunicacdo.

MEIO AMBIENTE

MENSAGEM
CODIGO

RESPOSTA (FEED-BACK)

4 <

MENSAGEM  CODIGO

Adaptado de Redfield (1991)

Em geral, ao iniciar um processo de vendas, temos como missdo
vender. Assim, buscar impressionar todos os sentidos do comprador tem
bastante significado no resultado pratico da execug¢dao da venda. Estar
atento a necessidade do cliente é a chave para a realizagdo de uma boa
venda, pois independente da empresa, do vendedor ou do segmento, todas
as instituicGes comerciais precisam de clientes.

A diferenga entre elas estda em no quanto estdo dispostas a tornar o
momento da venda interessante para o cliente, uma oportunidade de
descoberta, um momento que possa definitivamente ligar o cliente ao
produto - através do saciamento das suas necessidades - e aumentar a
chance de retorno e novas aquisicdes por parte dos compradores.
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Vamos exemplificar o modelo de comunicagdo no processo de vendas:

Figura 2 - Exemplo de situacdo de venda

EMISSOR
(CLIENTE)

MENSAGEM

EODMO: Lingua Postuguess
MEMD: Som, voz do cliente

| ELETR'ﬁ“ RECEPTOR

(VENDEDOR)

FEED-BACK
Qual o modelo que o 5r. deseja:

Vertical ou Horizontal?

CONTEXTO

Promocao de Freezers anunciada na TV.

Perfil do cliente: Recém casado.

Necessidade especifica do cliente a ser

identificada pelo vendedor:

Freezer de cor branca modelo Vertical para apartamento

Adaptado de Redfield (1991)

Ao iniciar um processo de vendas, tenha o cuidado de definir com muita
clareza os componentes da comunicagao envolvidos na sua mensagem de
venda para que possam ser adequados a relacdo que se inicia. Também
detenha a sua atencdo em identificar necessidades especificas do cliente
indo direto ao ponto chave da negociacgao.

CANAIS DE SENTIDOS HUMANOS

0S CINCO SENTIDOS HUMANOS

Os cinco sentidos sdo as ferramentas que permitem ao cérebro perce-
ber o mundo e como ele vai montar as suas representagdes.
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No momento em que o cérebro monta as suas representacées,
naturalmente existe uma alternancia na prioridade dos sentidos. Essa
alternancia gera perspectivas diferentes em cada individuo, de forma que
temos pessoas auditivas, sinestésicas e visuais, ou seja, que exploram com
maior avidez, respectivamente, os sentidos da audicdo, percepcdo tatil
(tato, cheiro e paladar) e visdo.

Todas as pessoas sadias tém a capacidade de utilizar todos os seus
sentidos na comunicac¢do, mas de acordo com a situacdo e a necessidade,
algum destes sistemas passa a ser o dominante e prevalece pela maior
parte do tempo. Ja as pessoas com alguma limita¢do fisica compensam a
deficiéncia de um sentido com o aprimoramento dos demais.

Normalmente, a maior parte dos homens estabiliza sua prioridade
perceptiva no sentido visual; e as mulheres, no auditivo e sinestésico.
Logo, apostar neste caminho seria uma estratégia acertada na maioria das
situacGes para o inicio do processo de venda de um produto.

Existe uma situagdo muito importante no processo de detec¢do do
canal em prioridade ou na forma de linguagem que estd sendo utilizada
pelo comprador. Esta situacdo é a possibilidade de ndo se estar priorizando
um canal em especifico; neste caso devemos classifica-la como linguagem
inespecifica.

A linguagem inespecifica ndo prioriza um sé canal, exatamente por
nao se estar utilizando apenas um, mas todos os possiveis - de maneira
simultdnea ou alternada - e isso gera percep¢do semelhante ou mais
fidedigna que nas outras situacdes, porém mais complexa de ser construida,
pois exige maior atividade cerebral.

Exemplos:

1- O cliente que entra em uma loja de tecido e pede um metro de Viscose branca. Manda
cortarembalar e vai ao caixa pagare receber o produto.

Nesse caso o uso dos sentidos foi minimo.

2- No caso de um outro cliente que foi a mesma loja comprar um metro de viscose branca,
mas pediu para sentir a textura, as variedades e qual delas era a mais branca dentre as
brancas. Em seguida comparou os produtos, escolheu, pediu para embalar e foi ao caixa
pagar.

Nesse segundo caso houve uma utilizagao muito mais intensa dos sentidos humanos.

Nesse segundo caso houve uma utilizagdo muito mais intensa dos
sentidos humanos. Entendendo este conceito, hd uma necessidade do
comunicador em se adequar ao canal e ao cédigo prevalente naquele
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momento, para que sua mensagem possa ser melhor acolhida pelo
receptor e o objetivo final deste processo seja alcangado: o atendimento
da necessidade do cliente por meio da venda.

E com a deteccdo da programacdo sensorial do individuo que se con-
segue acessar a percep¢do correta e chegar ao objetivo final programado.

No caso da inespecificidade do canal principal, qualquer das opg¢Ges
utilizada podera ser captada pelo comprador, podendo também o vendedor
inespecificar a sua fala.

Por exemplo:

Se o comprador é detectado como uma pessoa visual o vendedor deverdo
utilizar-se de todos os artificios visuais de que dispde para atender ao seu cliente. E assim
também em relagdo aos outros sentidos, porém muito cuidado para nao exagerar,

Imagine o grau de capacidade de percepc¢ao auditiva que possuia um
artista como Tom Jobim. Diante de uma capacidade auditiva refinada e com
poucos estimulos lhe era permitido apresentar uma opinido sobre uma
musica, o que certamente o tornava mais criterioso em suas escolhas neste
tema. E recomendavel, logo apds a deteccdo do canal, que seja oferecida
prioridade para este, apresentando as informacbes de forma cadenciada
facilitando ao cliente a tomada de decisdo. Apresentar informacdes
em grande quantidade e em curto espaco de tempo gera limitagcdo ao
processamento das informacdes e dificulta a tomada de decisdo pelo
cliente. Para que o resultado seja o mais produtivo possivel, é necessario
adequar o ritmo de emissdo de mensagens a capacidade de processamento
do receptor.

SISTEMAS REPRESENTACIONAIS

Baseado em Chung(2004) e O’Connor (2003)

LINGUAGEM VERBAL E LINGUAGEM NAO-VERBAL NOS
SISTEMAS REPRESENTACIONAIS

Vendedores de sucesso normalmente possuem um equilibrio e uma

18



sinergia muito grande entre os canais nao-verbal e verbal. Enquanto este,
estd relacionado com a fala e a escrita, aquele alude aos movimentos.

E muito interessante assistir a um espetidculo no qual haja
complementaridade entre estes sistemas, seja um espetaculo de musica ou
uma peca de teatro.

O que seria dos humoristas sem seus gestos? No caso de vendas
também.

Ao falar, o vendedor deve criar com seus gestos uma espécie de
traducdo do que fala, a fim de interpretar o seu texto. Obviamente sem
exageros, os gestos suaves ou agressivos que acompanham os movimentos
ajudam na transmissao da mensagem.

E comprovado que a associacdo de impactos simultdneos nos sistemas
representacionais pode causar uma melhor aceitacdo e lembranca do que
foi dito.

Abaixo, vamos estudar primeiro a linguagem verbal e, em seguida, a
nado-verbal.

LINGUAGEM VERBAL

As pessoas visuais geralmente usam palavras tais como:

¢ \eja o que eu estou dizendo;
e Esse som me mostra claramente o seu objetivo;
¢ No meu ponto de vista.

Essas sao algumas expressdes que, em geral, sdo utilizadas pelos visuais.

Observe que na primeira oracdo o emissor estd falando algo e, no
entanto, cobra do receptor uma resposta (que veja). Como é possivel ver
um som?

Na segunda ora¢do percebemos que o emissor vé claramente algo no
som. Como pode isso acontecer?

No terceiro caso, o emissor também expressa seu sentido visual
optando pela expressao “ponto de vista”, denunciando o apelo perceptivo
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visual.

Essas oragGes demonstram que, apesar de a mensagem estar sendo
emitida em forma de som, o canal visual for¢a a sua opinido, a sua percepcao.

Individuos auditivos costumam se expressar com orag¢oes do tipo
a seguir.

e Este texto ndo estd dizendo nada;
¢ Filha, seu olhar esta dizendo muita coisa;

¢ Sua cara feia me diz que tem algo errado.

Semelhante ao caso visual, o dominio do sentido auditivo é bastante
percebido nos exemplos acima.

Os sinestésicos costumam usar expressées como as encontradas
a seguir:

¢ Sinto-me muito bem com esse som;

e Essa musica me faz sentir as boas sensacdes que eu havia
esquecido;

e Avoz do meu chefe me da arrepios.

Embora existam palavras como som, musica, voz, o importante na
avaliacdo é a resposta desencadeada no individuo, representadas, nesses

” u

casos,pelas expressoes “sinto-me”, “sentir” e “da arrepios”.

A LINGUAGEM INESPECIFICA

A linguagem inespecifica pode ser identificada a partir da ndo detecgao
de prevaléncia dos canais auditivo, visual ou sinestésico ou com a composicdo
de frases, tais como:
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Exemplo:

1- Prioritariamente, desejo reavaliar as possibilidades chegando a melhor escolha.

2 Desejo comprar um carro que atenda as minhas necessidades ndo necessariamente
muito caro.

3- O sapato que comprei é bonito, pretoe de boa marca.

Perceba que no exemplo 1 o comprador ndo especificou que tipo
de escolha é para ele a melhor, dando ao vendedor a possibilidade de
investigacdo ou de oferta.

No exemplo 2, o comprador ndo especificou que tipo de necessidades
ele deseja atender. Neste caso, também devemos investigar ou oferecer
alternativas como, por exemplo, o modelo abaixo:

Exemplo:
Asescolhas que o senhor pode fazer sao pela corazul, verde ou branca, além de ter a opgao
de sonorizagao ou a bancos de couro.

Perceba que lhe foram dadas alternativas sem especificagdao do canal,
neste caso, foram utilizados todos os trés.

No caso 3, o sujeito deu algumas caracteristicas do sapato (preto e de
marca) e deu duas opinides (boa marca e bonito), mas nenhuma palavra
demonstrou um canal especifico de captagdo capaz de desencadear resposta
interna do organismo que pudesse apontar algum canal preferencial.

LINGUAGEM NAO VERBAL

Assim como existe a preferéncia pelo uso de palavras, também existe
a preferéncia pelo uso de gestos. Observe que estou usando a palavra
preferéncia, o que nao significa regra.

Existem livros e teorias que tratam especificamente deste assunto
e costumam rotular os gestos de forma objetiva, como se toda vez que
aquele gesto fosse repetido significasse a mesma coisa. Em PNL isso é
descartado, pois cada individuo pode dar o significado que desejar a um
gesto e, principalmente, se formos atribuir os nossos valores para os gestos
de pessoas que ainda ndo conhecemos, poderemos cometer uma gafe, por
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exemplo (na melhor das hipdteses).

Como sera apresentado mais a frente, cada individuo monta a sua
simbologia ndo-verbal de acordo com sua experiéncia de vida e o contexto
em que aquele sinal esta sendo usado, assim como atribui significado ao
gesto de acordo com o sistema representacional prevalente.

Rotular um gesto e tentar traduzi-lo simplesmente porque ele foi
executado, sem levar em conta o sistema representacional do individuo e o
contexto, chama-se alucinar e pode conduzir ao erro. O importante é, em
caso de se deparar com um gesto nao conhecido, checar com o cliente o
gue ele quis dizer.

LINGUAGEM INFORMATIVA VERSUS LINGUAGEM
TRANSFORMADORA

Ao falar com alguém ou dar uma informacgdo, normalmente o cérebro
organiza o seu conteldo seguindo alguns padrdes de forma de linguagem,
de acordo com os habitos e as experiéncias do emissor.

Podemos dividir esta linguagem, para efeito didatico, em dois tipos:
a) Linguagem informativa;

b) Linguagem transformadora.

A linguagem informativa faz apenas uma descri¢cao de algo ou alguém
descreve caracteristicas e ndo omite opinido.

Exemplo:
Programa de TV que comenta sobre a vida dos ledes na savana da Africa.

Esse tipo de programa descreve apenas o comportamento dos ledes e
ndo objetiva estimular o telespectador a tomar atitudes ou emitir opinides.

A linguagem transformadora, por sua vez, busca estimular ou motivar
alguém a fazer algo. Seria exatamente motivar alguém que, sabendo do
comportamento dos ledes na Africa, poderia tomar uma atitude do tipo:
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estimular o combate a existéncia de ledes em circos no Brasil ou fora do
ambiente natural.

A linguagem transformadora é capaz de mudar a realidade do individuo
através da sugestdo, mediante a estimulacdo para uma tomada de atitude e
mudanca da realidade.

Exemplo:
A compra de algum objeto para estimular a mudanca de qualidade de vida de
umindividuo.

Em vendas isso pode ser utilizado da seguinte forma:

Frase adequada:

Sr. cliente, vamos fechar negdcio, vocé serd muito bem sucedido com
este produto.

O modelo acima direciona a proposta ao beneficio a ser obtido. Este
modelo torna a negociacao assertiva. O vendedor propde e o cliente julga
se é o que ele deseja.

Frase inadequada:

Sr. Cliente, vocé ndo precisa temer minha proposta, ela nao lhe trara
problemas.

O modelo anterior dificulta a assertividade da negociacdo. Ela destaca
possibilidades de falhas do cumprimento da promessa e esta carregada de
negacoes. Esse modelo deve ser evitado.

Atencdo: No caso de um cliente estar reclamando de um produto de-
feituoso ou de alguma insatisfacdo, o modelo “b” pode ter uma variacao
positivada para a seguinte forma.
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Exemplo: Cliente comprou um veiculo comdificuldades no sistemade freios.

Sr Cliente, ap6és analise técnica concluimos que realmente existia falha em um
elemento do sistema de freios, porém podemos garantir que de agora em diante tudo esta
resolvido e o sistema voltard a funcionar como proposto.

Perceba que a frase foi positivada e oferecida ao cliente novas garantias,
afim de que ele pudesse recuperar a satisfagdo com o produto que adquiriu.

Esse tipo de reparo na negociacdo estd fundamentado em uma real
anadlise do problema e solugao efetiva do caso.

Se o problema realmente tiver sido resolvido, o cliente pode ampliar a
satisfacdo por saber que, em caso de problemas, ele tem uma assisténcia
técnica capaz de resolver os problemas que aparecerem. No caso de ocorrer
novamente falha, o potencial de insatisfacdo serd ampliado e provavelmente
este ndo fard compras no futuro, além de divulgar sua insatisfacdo para
muitas outras pessoas.
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SEGUNDA PARTE

DESEJOS E NECESSIDADES

Baseado em Sampaio (2009)

TEORIA DAS NECESSIDADES DE MASLOW

Ao sair de casa para comprar um produto ou quando um cliente marca
um encontro com um vendedor, conforme ja discutimos, normalmente
existe uma necessidade a ser atendida e que um produto ou servico devera
sacia-la.

Abraham H. Maslow, psicélogo americano, no fim da década de 1960,
dividiu as necessidades humanas em cinco niveis hierarquicos.

1) Sobrevivéncia: Nivel relacionado a necessidade real de sobreviver,
isto é, aos itens basicos da vida humana, que sdo comer, beber, vestir-se,
etc,;

2) Protecdo e seguranga: Nivel relacionado a protecdo da vida das
ameacas de outros seres vivos ou intempéries da natureza;

3) Necessidade de associa¢do: Nivel que diz respeito as necessidades
guanto a formacdo de grupos e a convivéncia, de onde se obtém beneficios
do convivio coletivo enquanto aspecto de facilidade de sobrevivéncia;

4) Estima: O quarto nivel da piramide descreve a necessidade de estima,
ou seja, a necessidade de se sentir componente e estimado nos grupos
sociais frequentados, assim como esta relacionado ao desenvolvimento
afetivo também em nivel conjugal. Esta é a necessidade de ser tolerante
consigo mesmo e aceitar-se como se é e ser aceito emocionalmente pelos
outros.

5) Autorealizagdo: Este nivel transcende as necessidades basicas do
“" n”n
EU”.

Somente apds atendidas as necessidades do nivel anterior, surgem os
desejos que podemos incluir nos niveis mais altos da piramide de Maslow,
pois muitos destes desejos, quando ndo supridos, ndo vém a significar o
comprometimento da vida no seu aspecto de sobrevivéncia, mas muito
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mais no aspecto psicoldgico das necessidades de transcendéncia.

Exemplo:

Comer. Comer estd no nivel mais basico da pirdmide, mas comer um chocolate
depois do almogo nao significa alimentar-se no sentido mais basico da palavra. Faz parte
sim danecessidade de realizar um desejo.

A piramide da hierarquia das necessidades de Maslow é muito impor-
tante no estudo das necessidades avaliadas no processo de vendas, pois
demonstra um modelo de como se organizam as necessidades e os desejos.
A percepc¢do da necessidade que o produto ou servigo vai atender pode
gerar uma afinidade muito maior entre as partes envolvidas no processo
de compra e venda. Existem outros modelos de estudo das necessidades
humanas, porém a teoria de Maslow atende ao nosso objetivo, que é criar
a consciéncia da necessidade de atencdo as necessidades dos clientes. O
desdobramento da palavra necessidade é mais profundo do que a simples
aquisicdao de um produto ou servico.

A principal critica ao modelo apresentado é que este dar a entender
gue as necessidades s3ao rigidamente hierarquizadas e, no entanto,
um dos pilares da PNL é que os individuos sao livres para construir suas
necessidades e desejos de acordo com suas experiéncias de vida e
habilidades desenvolvidas. O modelo de Maslow ganha forca no momento
em que a sociedade repete padrdes de comportamento comuns aos seus
participantes e isso torna mais previsivel a possibilidade de similaridade
com o modelo sugerido pelo pesquisador americano.

Como falamos anteriormente, os desejos e as necessidades provocam
o desequilibrio das expectativas do homem e os vendedores devem encon-
trar-se a postos para, quando novos desejos e necessidades surgirem, bons
produtos e servigos possam ser apresentados para sacia-los.

Figura 3 - Niveis de necessidades de Maslow.

NIVEIS DE NECESSIDADE

5 Autoestima;
Estima;
Associacao;
Seguranga;
Sobrevivéncia

TR SRR TR S
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BENEFICIO VERSUS CARACTERISTICAS

Ao buscar realizar um desejo ou uma necessidade, o cliente procurara
um servico ou produto mais adequado a si. Mas o que exatamente deve ter
um produto ou servico para que possa ser preferido dentre os demais?

Esse produto deverd ter para este cliente o maior nimero de beneficios
possiveis, e esses beneficios podem ser entendidos das mais diversas formas,
pois cada necessidade e/ou desejo nasce de um ponto de vista entendido
como verdadeiro pelo cliente. Cada cliente constréi suas opinides baseado
em suas experiéncias e, em funcdo disto, as caracteristicas de um produto
podem representar vantagens para uns ou desvantagens para outros.

O Que é caracteristica e o que é o beneficio

Enquanto Caracteristica é uma especificacdo técnica de um produto, do
tipo: cor, tamanho, peso, apresentagdo, acessorios, etc, Beneficio é o que
essa caracteristica pode fazer como utilidade para o cliente que adquiriu o
produto.

Uma necessidade ou um desejo vai ser atendido por um beneficio que
uma caracteristica é capaz de gerar.

Se for utilizado o exemplo de um cliente que quer dar ao filho um
carro vermelho em funcdo de uma tradicdo familiar de que todos os filhos
primogénitos e homens devem possuir o primeiro carro dado pelo pai na
cor vermelha, a cor vermelha é a caracteristica do produto e o beneficio é
atender as necessidades sociais do comprador. Neste caso, manter-se dentro
da tradicdo familiar na piramide de Maslow, esta no nivel 3, necessidades de
inclusdo social.

Esse carro, para o comprador, ndo é apenas um automaovel, mas um
passaporte para cumprir os rituais de iniciacdo familiar.

Se o carro vai ser econOmico ou ndo, se vai ser barulhento ou nao,
terd valor de revenda ou ndo, nada disso importa, pois para o cliente a
caracteristica que gerara o beneficio desejado é a cor.
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Abaixo, segue um exemplo de um automadvel do que pode ser entendido
como caracteristica e beneficio.

Quadro 1 - Caracteristica versus beneficios

CARACTERISTICAS BENEFiCIOS
Motor 2.0 | Poténcia I
Motor 1.0 Economia de Combustivel
Ar Condicionado |Conforto
4 Portas Conforto

\} Portas Baixo Custo

Estas mesmas caracteristicas podem gerar desvantagens para outros
clientes como, por exemplo:

Qaudro 2 - Caracteristica versus desvantagens

CARACTERISTICAS DESVANTAGENS

Motor 2.0 Alto Consumo de Combustivel
Motor 1.0 Baixa Poténcia do Motor
Ar Condicionado |Alto Consumo de Combustivel
4 Portas Mais Ruido Interno
2 Portas Dificuldade d_e Acesso aos

% Bancos Trazeiros

O beneficio trazido por uma caracteristica depende da necessidade que
o comprador apresenta. O que para uns é um beneficio, para outros pode
nao ser. Tudo vai depender do ponto de vista e da necessidade especifica
de cada cliente.
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Figura 4 - Modelo expandido da necessidade do cliente versus mercado:

. MERCADO |

SEGMENTO

PRODUCAO

- CARACTERISTICA
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CAPITULO2
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PRIMEIRA PARTE

Baseado em Chung (2004)

O cérebro humano trabalha baseado na formacdo de imagens cerebrais.
Sempre que é necessario que alguém se prepare para uma situacdo futura,
o cérebro comeca a conjecturar, desenhar situacdes hipotéticas e um dos
principais recursos utilizados é a construgdo de imagens mentais.

A imagem montada permite que o resto do sistema mensure os
recursos que serdo necessarios para a administracdo da situagdo e suas
possiveis consequéncias. E uma fase de planejamento. Em muitos casos,
guando desejamos nos preparar para alguma situagdo, vamos a pesquisa
nas fontes disponiveis buscar informagdes e o que for coletado entra no
processo de construcdo de uma situacdo mental futura que nos prepara
para o que vier a ocorrer.

A etapa do planejamento no processo de vendas permite ao cérebro
explorar melhor este recurso e, a partir dai, construir a situacdo na vida real.

Légico que ndo estamos falando de adivinhar o que vai acontecer, mas
sim de estar preparado, simulado a algumas situa¢des que podem vir a
acontecer com o objetivo de otimizar o desempenho a ser obtido.

Baseado em Chung (2004)

O estado “Consciente”: Estado natural de atengdo e alerta; é o estado
gue nos permite vivenciar a nossa realidade.

O estado “Inconsciente”: E um estado latente e que estd em
funcionamento ao mesmo tempo do consciente, porém é pouco percebido
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junto ao estado de consciéncia dito normal. Alguns o nomeiam como
subconsciente, porém em PNL o subconsciente é chamado de inconsciente.
Este é um estado que estd sendo vivido em paralelo com o consciente. Os
nossos batimentos cardiacos e o funcionamento intestinal, por exemplo,
estdo sendo controlados com o auxilio do inconsciente.

Para que o consciente fosse soberano e tornasse o inconsciente
subordinado ( por isso sub, de subordinado, inferior, submisso), nds todos,
por exemplo, deveriamos ter a capacidade de parar o transito intestinal
ou os batimentos cardiacos e voltar a reativa-los sob nossa vontade
consciente. Como isso é cientificamente impossivel, comprova-se que o
estado inconsciente ndo esta subordinado ao consciente, mas paralelo,
complementar e no mesmo nivel deste.

O inconsciente tem tanta personalidade e significado que muitos
problemas psicolégicos somente passam a ser devidamente tratados
guando o profissional de salude o acessa de forma independente do estado
normal de consciéncia. E dai que saem solucdes para traumas de infancia e
de outros tipos de doencas, por exemplo.

Baseado emEpelman (2001)

No nosso sistema organico, cérebro e corpo, embora separados ana-
tomicamente, possuem uma integracdo extremamente intima através do
sistema nervoso central e periférico.

Muito do que pensamos é refletido na nossa aparéncia fisica e muito da
nossa aparéncia fisica ou comportamentos refletem nas nossas estruturas
de pensamento, servindo como base para a elaborac¢ao de crengas e para a
formacao dos nossos objetivos e nossos sentimentos.

E inutil para atividades comerciais um cérebro que pense muito, mas
gue ndo consiga demonstrar o que pensa através de gestos, escrita ou
fala, da mesma forma nos é inutil um corpo sem a atividade cerebral para
comanda-lo.

Esta integracdo tdo intima pode ser trabalhada para construir os
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objetivos que desejamos e moldar a nossa estrutura de pensamento para
um modelo mais compativel com o objetivo a ser alcangado.

No evangelho de Lucas 6:45, Jesus falou em uma de suas pregacdes que
“a boca fala do que o coracao esta cheio”, isto é, a nossa linguagem verbal e
ndo-verbal serd reflexo daquilo que estivermos sentindo e pensando, assim
como o nosso organismo também respondera com uma fisiologia diferente
em determinadas situagdes de ansiedade.

Sintomas como constipacao, diarréia, célicas e outros podem ser tipicos
de uma doenc¢a chamada Sindrome do intestino irritado, a qual acomete o
sistema gastrintestinal. Estes sintomas sdo causados por um distlrbio em
um neurotransmissor chamado serotonina.

Neurotransmissores sao substancias do corpo humano que levam
comandos do sistema nervoso para os 6rgdaos. Uma leve altera¢do nessas
substancias pode levar ao aparecimento de variagdo no humor induzindo
o surgimento dos sintomas que podem manifestar-se continuamente em
casos de ansiedade cronica ou em estados de urgéncia, nas crises ansiosas.
Os estados emocionais também podem ser induzidos para a verificacdo do
comportamento dos neurotransmissores durante a alteracdo. Isso é, uma
mudanca de fisiologia.

Este disturbio desregula as respostas do sistema nervoso para o sistema
muscular liso que compde o sistema gastrintestinal, gerando hiperatividade
ou lentiddo do sistema.

Ligado a fisiologia esta a representacdo interna, que é a interpretacao
fisica interna que o cérebro faz de uma situacdo. Esta representacdo cria
uma imagem ou uma cena mental e isto forma uma realidade que orienta
as reagdes para com o meio externo.

Esta alteracdo das reacdes fisicas do corpo chama-se mudanca da
fisiologia e pode levar a uma mudanga de humor ou estado emocional,
desencadeando alteragdes na forma de linguagem verbal e ndo-verbal.

Figura 5 - Sistema de altera¢do da fisiologia.

V4 - \
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Vamos utilizar um exemplo para atestar o quanto uma imagem mental
pode interferir na resposta fisica de um individuo:

Este exemplo vai funcionar melhor se vocé pedir ajuda a um amigo para
ler o texto que se encontra adiante.

Instrugoes:

1. Pecaaajudade alguma pessoa de sua confianca para ser o narrador.
Vocé sera o ouvinte.

2. VA para um local silencioso onde vocé possa ficar sentado ou
deitado em decubito dorsal (barriga para cima).

3. Ao chegar ao local, figue bem relaxado, inspire fundo pelo nariz e
solte o ar vagarosamente pela boca trés vezes, feche os olhos.

4. \Vocé deve concentrar-se unicamente na voz do narrador e este
deve ler o texto a seguir devagar e compassadamente.

Depois de vocé fazer os passos 2 e 3, o narrador deve iniciar a leitura a
seguir:

Inicio do exercicio:

NARRADOR: Imagine que vocé estd chegando em casa.

NARRADOR: Ao chegar em casa vocé entra bem calmamente, tira seus
sapatos, pisa no chao frio.

NARRADOR: Em seguida, vai até o local da sua casa onde vocé poderia
encontrar limdes.

NARRADOR: Ao chegar a esse local, vocé encontra um grande limao
verde e muito bonito.

NARRADOR: Vocé vai até o local onde estdao guardadas as facas, pega
uma faca e parte este limao ao meio.

NARRADOR: Em seguida, vocé espreme uma metade deste limdo
em sua boca e sente o seu sabor encher sua boca e escorrer pela sua
garganta.
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Fim do exercicio.

Comentarios:

e O que aconteceu?

e Detectou alguma mudanga na sua fisiologia?
e Vocé encheu a sua boca de agua?

e Sentiu o gosto do limdo na boca?

e Aconteceu alguma outra mudanga semelhante ao que aconteceria
se voceé realizasse realmente a experiéncia do exemplo?

Normalmente as pessoas que fazem este exercicio ficam surpresas com
a resposta.

As perguntas acima refletem as situagGes mais comuns que podem
ocorrer, ou seja, uma simples imagem mental desencadeou uma resposta
fisica notdria, portanto é uma prova de que o cérebro funciona baseado
em imagens e seu organismo vai reagir de acordo com a imagem que for
construida por vocé. Assim, tenha muito cuidado com o que vocé visualiza
em sua mente.

Baseado em O’Oconnor (2003)

Os estados emocionais estao intimamente ligados as capacidades que
as pessoas tém em desenvolver atividades. Muitas vezes, atividades que
rotineiramente costumam ser desempenhadas com maestria podem ser
alteradas com a mudanca de um estado emocional.

Exemplo:

Fazer uma baliza (manobra automaobilistica) em um veiculo quando se esté de
férias, sem pressa, aparenta ser muito mais simples do que fazer amesmabaliza quando se
estd apressado parairaotrabalhoe tem um outro carro atras buzinando para passar.
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O controle deste estado é fundamental para o bom desempenho da
fungdo. A atividade é a mesma, porém os estados emocionais sdo diferentes.

Conforme visto anteriormente a triade é composta pela linguagem,
pela fisiologia e pela representacdo interna.

Figura 6 - Triade da fisiologia interna

LINGUAGEM

_ FISIOLOGIA

A representagdo interna é um dos pontos mais importantes a serem
destacados no estudo dos estados emocionais, pois essa representacdo
reflete igualmente tanto no consciente quanto no inconsciente.

Imagine um vendedor que tem uma representagdo interna que sempre
reflete o lado ruim da vida, ou da profissdo que exerce, e vive pensando
em coisas desagradaveis todo o tempo. Ele pode comecar a reagir consigo
e com os outros de uma maneira que pode |he causar sérios problemas.
Muitas vezes seus amigos e familiares passam a ndo entender o que esta
acontecendo com ele, pois ninguém mais sabe qual a representacdo interna
que estd sendo montada dentro da sua cabeca e, por mais que ele dé
algumas explicagdes, elas passam a ndo ter muito sentido.

Uma representacdo interna ruim é capaz de interferir na autoestima,
motivacao, comportamentos, relacionamentos, produtividades e em muitas
outras areas que um profissional precisa estar bem. Essa representacdo
pode gerar problemas e situacdes inadequadas no desenvolvimento das
atividades diarias.

Em funcdo disso, no exemplo do estacionamento do veiculo no
inicio do nosso toépico, a atividade de estacionar o veiculo na vaga pode
ter dificuldades diferentes de acordo com a fisiologia apresentada que foi
desencadeada pela representacao interna.

E possivel alterar qualquer um dos elementos da triade quando se
provoca a alteracdo em um dos outros dois restantes.
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Pensamento positivo:

Pensar positivamente é uma das frases mais faladas quando se encontra
algum amigo triste e desmotivado, mas muitas pessoas confundem pensar
positivamente com falar coisas agraddveis aos ouvidos.

Pensar positivamente é passar a acreditar que algo, independente do
seu estado e do que seja, pode ser melhor. Porém, um requisito importante
do pensar positivo é agir positivamente, isto é, depois de pensar, agir,
buscar, concretizar o que pensou.

O grande segredo que viabiliza a metodologia do pensamento positivo
€ a agdo, pois o cérebro tem unicamente a capacidade de pensar e pensar
somente ndo resolve.

Como é sabido, o cérebro, os bragos e as pernas tém uma integragao
enorme e o cérebro precisa que os bragos e pernas acreditem junto com
ele de que aquele pensamento pode se tornar realidade. Se vocé pensa
positivo, vocé constréi uma imagem mental que pode interferir na sua
representacao interna; se permite que os bragos e pernas iniciem a agao
(ou até parem de agir, dependendo do caso), altera a sua fisiologia e a sua
linguagem acompanha. Pensando positivamente e agindo positivamente,
vocé aumenta as suas chances de viver melhor.

Outro caso é a mudanca da fisiologia para desencadear a mudancga da
linguagem e da representacdo interna.

Exemplo de mudancgas de fisiologia:

Quadro 3 - Mudanca de estado de fisiologia.

ESTADO ATUAL | ESTADO APOS A MUDAN
(DE) (PARA) A

Parado Andando
Sentado EmPé
Respirando Rapido | Respirando devagar
Respirando Curto Respirando Fundo
Calado Cantarolando

Falando Alto Falando Baixo
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Mudar a fisiologia é mudar exatamente o que se esta fazendo a fim
de quebrar o estado emocional e desassociar-se de uma situa¢do que esta
inadequada.

Exercicio de respiragao

O exercicio de respiragdo consiste em acalmar a respira¢do apressada a
fim de buscar uma mudanca importante na fisiologia.

Este exercicio consiste em respirar fundo trés vezes e soltar o ar
vagarosamente pela boca.

A respiracdo necessdria € a diafragmal, isto é, aquela que movimenta
a barriga, pois é ela quem controla um musculo chamado diafragma
que fica acima do estbmago e abaixo dos pulmdes. Inspira-se profunda
e vagarosamente enchendo todo o pulmdo, movimentando a barriga e
soltando o ar calmamente, demorando duas vezes o tempo que levou para
inspirar. Se possivel, relaxe o seu corpo e, se nao for possivel, concentre-se
pelo menos na respiragdo.

Vocé perceberd rapidamente os bons resultados.

Baseado em O’Oconnor (2003)

Estado associado

O estado associado é exatamente o estado em que vocé deve estar
agora lendo este texto. Devem estar associados o seu corpo e a sua mente,
o corpo dando a vocé condi¢do anatdmica de Ié-lo e a sua mente oferecen-
do condigdo intelectual de interpretagao e atengao. Unidos, eles estdo em
favor de uma Unica atividade.

Estado dissociado

O estado dissociado ocorre quando a mente e o corpo estdo em “lugares
diferentes”. Tomando por base o exemplo anterior, suponha que vocé esta
sentado segurando este livro e lendo-o com atencdo, neste momento vocé
estd associado. De repente, vocé sente um cheiro ou ouve uma musica que
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tira a sua concentracdo e o leva, através daquele cheiro ou som, a lembrar-
se de um bom momento do passado e do qudo era bom sentir aquele
cheiro ou ouvir aquela musica e, junto com ela, resgata toda a emocdo de
antigamente.

Pronto, neste momento vocé esta dissociado.

Sua mente e seu corpo estdo em lugares diferentes e em épocas
diferentes. Seu corpo estd no presente, mas a sua mente foi ao passado
através de uma lembranca. Esse estado dissociado pode ser analisado de
duas formas:

Construtivo: quando se usa o recurso da dissocia¢do para aliviar tensdes
do dia-a-dia e instalar recursos de relaxamento fisico e mental.

Danoso: quando se perde a concentragdo na atividade em curso no
momento improprio, podendo ocasionar erros e acidentes. As dissociacoes
geralmente sdo em tempo ou espago.

Um dos pressupostos da PNL que deve ser levado em conta com bastante
atencdo é que: “O mapa ndo é o territdrio”.

Este conceito estd diretamente ligado a famosa relacdo interpessoal
ou inteligéncia emocional. Isto significa que o nosso mapa é o que vemos
ou entendemos como realidade a partir dos nossos pontos de vista. Cada
individuo tem o seu préprio mapa, pois também desenvolveu para si as suas
crencas, seus valores e tem o seu modo particular de entender as situagdes
que vive. O conjunto de crenc¢as de um individuo e a forma de interpretar
estas crencas na realidade em que vive é o que chamamos de mapa.

Na construcdo de um mapa, as escolhas que entendemos como
adequadas para ndés ndo necessariamente precisam ter validade para as
outras pessoas e ndo exatamente precisam existir fisicamente na natureza.
A natureza, a geografia e os seres vivos de uma determinada regido sdo o
que se define como territério e esse territdrio é o mesmo para todos os seres
gue estiverem |a. Todos conviverdo com as caracteristicas dessa determinada
area, pois ela existe fisicamente para todos os seres vivos que a ela tiverem
acesso.
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Exemplo:

O territério da ilha de Fernando de Noronha é composto de uma formacgao
vulcdnica a 360 km da costa de Natal, com 11.270 ha, além de ter uma geografia
extremamente acidentada e praias paradisiacas'.

Esses dados sdo validos para todos os individuos que desejarem
informacdo sobre Fernando de Noronha, isto é, sdo dados que compdem
um territério. Se um individuo acha a ilha grande ou pequena para viver, se
as praias sdo bonitas, se é perto ou longe do continente, € uma impressdo
pessoal baseada nos referenciais que o individuo escolheu para si. O
conjunto de opinides de um individuo sobre determinado assunto é o que
se entende de mapa. O mapa de cada individuo é Unico, e o que faz com que
as pessoas consigam conviver em harmonia sao as semelhangas entre seus
mapas ou a capacidade de conviver com o mapa dos outros, abdicando ou
adaptando ao seu mapa pessoal.

Os mapas vao sendo montados ao longo da vida e sdo baseados nas
crengas e valores que o individuo adquire neste periodo ou através da
familia, religido etc.

Exemplo:

Abaixo estd a orientac¢do para a ilha de Fernando de Noronha segundo o
ponto de vista do autor do mapa.

Figura 7 - Mapa ilustrativo.
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E provavel que se um comandante de um navio tiver acesso a esse mapa
nao necessariamente ele ird aceita-lo como referéncia para seguir em dire¢do
ailha de Fernando de Noronha, mas o autor do mapa certamente acredita que
dispOe das informacdes julgadas necessdrias para seguir ao mesmo destino.
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SEGUNDA PARTE

EMPATIA

Avaliar uma situacdo sob a ética do interlocutor, entender o ponto de
vista alheio, ndo necessariamente é concordar com ele.

A empatia nada mais é do que fazer uma “leitura do mundo” com
o ponto de vista (mapa) do interlocutor e compreender as diferencas
existentes. Em PNL, quando se dd a oportunidade aos interlocutores de
lerem juntos o mundo com as crengas comuns ao mapa de cada um, estd ai
surgindo um acordo.

Quando o mundo é “lido” baseado nas diferengas existentes entre os
mapas, tende-se ao desacordo e divergéncias, surgindo dai a Antipatia.

Ja quando se tenta impor uma ideia a forga, algo que o outro ndo aceita,
chama-se de imposicao de mapa e é nesse ponto que surgem os conflitos.

Como foi dito, ler o mundo através dos pontos comuns tende-se ao
acordo, a Empatia

RAPPORT

Baeado em Prior e O’Oconnor (1997)

Rapport é um nivel mais profundo de empatia. Trata-se ndo sé de
analisar sob o ponto de vista do outros mas, mas também pensar junto,
agir junto, mover-se junto com tal grau de entendimento que chega a ser
automatico. No processo de vendas o estabelecimento do rapport inicia-se
com o exercicio da empatia, colocar-se no ponto de vista do outro é essencial.
A medida que o vendedor e o cliente vdo interagindo, a oportunidade de
rapport vai acontecendo por compreensdo das preferéncias e necessidades
do comprador. Compreender o ponto de vista alheio de forma interessada e
disponivel ndo significa necessariamente concordar com este, mas de forma
simples compreender e focar na necessidade de atendimento do cliente.
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Metodologia de estabelecimento do Rapport

Técnica do espelhamento.

Trata-se de “imitar” os movimentos que o interlocutor faz, ndo com a
intencdo de fazer o que ele faz, mas com a inteng¢do de provocar no individuo
a familiaridade necessaria para desencadear o novo estado desejado, o
rapport. Aqui, é necessario buscar a introspeccdo da mudanca em si para a
mesma representagao interna do cliente.

Este espelhamento (mimetismo) vai dos gestos, o tom de voz,
respiragao, etc.

Espelhar é provocar no interlocutor um estado de reconhecimento
para que suas “defesas” possam ser contornadas ou “desligadas” em nossa
direcao.

Exemplo:

Procure observar em momentos no seu didlogo, com alguma pessoa amiga, o
quanto vocés repetem movimentos. Os gestos sao semelhantes: bragos ou pernas
cruzados juntos,

Baseado em Chung (2004)

A Programacdo Neurolinguistica classifica os niveis de aprendizagem
em niveis légicos. Esses niveis ldgicos sao responsaveis pela formacdo do
mapa de cada individuo.

Os niveis légicos interagem entre si, porém um nivel que esteja acima
tem poder de “controle” sobre o nivel inferior e pode manter o padrao das
respostas dos niveis inferiores.

Ja os niveis inferiores podem também provocar uma resposta do nivel
superior porém, precisam de um esforco muito maior para conseguir ( sabe
aquela mudanca de atitude que vez por outra precisamos fazer mesmo
sem acreditar muito que é possivel?) e, para isso, esse estimulo precisa
ser repetitivo ou de intensidade significativa ao ponto de obrigar o nivel
superior a dar alguma resposta ou efetivar a sua mudanca.
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Figura 8 - Niveis logicos.
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Fonte: Adaptado de Chung (2010).

Nivel de Ambiente: Neste nivel, deve ser percebido o local onde
o individuo vive, trabalha e tem as suas atividades rotineiras e as suas
interagdes.

E a casa, o ambiente de trabalho e todo o lugar onde o individuo tem
sua convivéncia.

Nivel de comportamento: Este é o nivel que descreve o que se faz. Quais
sdo as rotinas, habitos e atitudes. Este nivel descreve o comportamento
dos individuos no ambiente. Trata-se, por exemplo que os treinamentos
promovidos pelas empresas onde trabalham os vendedores, nada mais sdo
do que uma busca para estimular novos comportamentos (técnicas) nos
vendedores. Ja os vendedores ao repassarem um produto novo ao cliente,
devem demonstrar como funcionam para estimular novos comportamentos
nos consumidores ou observar como se comportam na sua loja a fim de
propor alguma acdo em busca do rapport.

Nivel de Capacidade: Aqui estdo incluidas as predisposi¢cdes fisicas e
emocionaisderealizaragdes e disponibilizar comportamentos nosambientes
frequentados. Treinamentos que visam ao aumento da capacidade podem
ser implementados.
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Exemplo

Corredor que busca ampliar a sua capacidade pulmonar (capacidade fisica para
disponibilizar um comportamento) de correr longas distancias (comportamento

Nivel de crengas e valores: Descreve no que ou em que o individuo
acredita. Este nivel é capaz de potencializar ou inibir capacidades de
demonstrar comportamentos e sentimentos.

Nivel de Identidade: O nivel de identidade define quem o individuo é
(ou pensa que é). Este nivel delineia que perfil de crengas serdo adquiridas
ou construidas e as decisGes que serdo tomadas.

Exemplo: Um individuo criado em um reformatdrio para adolescentes
que se define como “vitima do sistema social capitalista” cria e adquire
crengas que o levardo a se rebelar contra o sistema e desencadear
comportamentos de violéncia, agressao, terrorismo e outros. J4 o mesmo
individuo pode também se definir como um “guerreiro vencedor a ser
descoberto” e acredita que esta ali (no reformatdrio) para ser exemplo
de superacdo e de que é possivel mudar a vida com forca de vontade.
Provavelmente este segundo pode desenvolver comportamentos de
lideranga, companheirismo, dedicagao ao trabalho e estudos, etc.

Nivel espiritual: Aqui é onde nascem as religiGes e suas defini¢cGes de
“" n
deus”.

Neste nivel o individuo pode acreditar que depende de um deus para
viver ou acreditar que o “deus” sdo as pessoas ao seu redor, a ecologia ou
mesmo acreditar que ele ndo existe e esta so.

Isso definira o nivel de identidade, que formard um grupo de crengas,
gue geram habilidades, em seguida comportamentos e posteriormente
impacto no ambiente.

0 QUE SAO CRENGAS

Crencas sao “filtros” ou parametros que sdo construidos ao longo da
vida para servir de referéncia para as escolhas pessoais ou tomadas de
decisdo.

As crengas eleitas tém um impacto muito significativo no curso da
vida, pois em funcdo delas é que sdo definidos parametros para se tomar
decisGes. As consequéncias destas decisdes constituirdo quem somos, o
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que queremos e o que planejamos para nosso presente e futuro.

Podem ser definidos dois tipos de crengas: as limitadoras e as
motivadoras.

Crencgas limitadoras:

S3do aquelas que nos proibem de alcangar o que queremos, estas
crencgas estdao muito relacionadas com a autoestima do individuo.

As crengas limitadoras podem ser exemplificadas com as famosas
supersti¢des.

Exemplo:

O vendedor acredita que cruzar narua com um gato preto é sinal claro de azar.
Imagine como seria o dia de vendas se este vendedor cruzasse com um gato preto numa
sextafeira 13, diade lua cheia e tarde chuvosa.

Qual a relagdo direta que existe entre o gato preto e o comprador do
produto? NENHUMA!

Mas qual a relagdo do “gato preto” com o vendedor? ....... A crenga do
vendedor!

Talvez se o vendedor atropelasse o tal gato preto e este gato preto fosse
de estimac¢do do seu melhor cliente, ai sim possivelmente ele tivesse algum
problema objetivo.

Figura 9 - Crenca limitadora.
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Estes tipos de crencas limitadoras encontram reforco no imagindrio
popular e supersti¢des sendo justificados por associagdo a demais eventos
do dia ou crengas anteriores.

E muito importante ter modera¢do com a crenga em hordscopo.

Lembre-se, vocé é quem torna a crenca real, que dd poder a essa
crenca e que dependendo da crenca esta pode potencializar ou limitar o
seu desempenho.

Muitas pessoas tém crencas limitadoras e nem sabem por que as tém.

Crengas motivadoras:

Essas crencas sdo estabelecidas por nds mesmos ou “implantadas” por
alguém em nés, dessa mesma forma que as crencas limitadoras. Estes tipos
de crengas podem também gerar conseqliéncias em nossa vida, s6 que
ao contrario das limitadoras, estas nos impulsionam para o objetivo que
queremos.

A educagdo familiar € um modo muito importante para a instalagdo
de boas crengas, pois gerar motivacao, esperanca , perspectiva,respeito e
muitas outras boas crenc¢as no ambiente doméstico pode refletir também
no ambiente empresarial e facilitar a construcdo de profissionais mais
eficazes.

O mais importante para a instalacao de uma crenca, seja boa ou ruim é
permitir que seja feita uma relagao de causa efeito.

Porexemplo:

"Todobom vendedor recebe elogios de outros vendedores.”

Essa é a instalacdo de uma crenga motivadora, pois toda vez que esse
alguém receber um elogio se sentird motivado, ja que foi reconhecido. E
deve ser implantada adequadamente em algum vendedor que tem um
potencial percebido para gerar autoestima, motivacdo e bons resultados.
Criando a relagdo causa efeito.

Da mesma forma que instalar esta crenca em um vendedor que ainda
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ndo demonstra este tipo de potencial pode limita-lo, pois a falta do elogio
pode |Ihe fazer perder a motivacao.

No processo de vendas podem-se utilizar crengas para motivar a venda
de produtos.

Exemplo:

“O logurtinho vale por um bifinho™.

Isto € uma tentativa de instalagao da crenca de que uma unidade de uma polpa
de iogurte pode substituir uma refeicdio ou parte dela por ter o mesmo potencial
nutricional. Porisso é bom para crianga.

Isso ndo necessariamente quer dizer que seja verdade.

A persisténcia na confirmacdo desta mensagem acaba se tornando uma
“verdade popular” (comercial) e repercutindo na vida comum dos consumi-
dores. O consumidor é levado a acreditar que a relagdo causa efeito ja foi
comprovada por alguém de renome (o fabricante, por exemplo) e aquilo
pode ser aceito de forma incontestavel.

Ecologia pode ser definido como o estudo das relagGes e interagGes
entre os seres vivos e 0 seu meio ambiente. A Programacado Neurolinguistica
entende que o ser humano estd envolvido em um contexto maior que si
mesmo. Este contexto pode ser a sua casa, seu bairro, sua cidade, seu pais,
seu planeta seu universo, o individuo ndo estd sozinho no mundo ou no
universo.

Cada contexto depende da maneira como sdo orientadas as crencas e
construidos os mapas de cada um. Para a PNL, o equilibrio ecolégico comega
consigo mesmo, com o equiibrio interno e em seguida com o equilibrio ex-
terno.

Cada atitude tomada em direcdo do atingimento do seu equilibrio pes-
soal deve ser pensada de forma macro para avaliar o impacto na vida de
outros e suas possiveis consequéncias.
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Exemplo:

Marcos trabalha em um escritirio de contabilidade com mais dois colegas:
Andre e Cristiane.

Marcos é muito alérgico a cigarro e André gosta de fumar dentro do escritério,
pois alegaque arotina é estressante e o cigarro o faz relaxar.

Existe equilibrio ecolégico nesse caso?

N3o, ndo existe.

Perceba o seguinte:

André fuma, pois o faz relaxar das tensdes do dia-a-dia.

Se ele estd tenso, estd em desequilibrio e para se reequilibrar André
precisa da nicotina do cigarro independente dos maleficios trazidos por ela.

Fumar o faz sentir-se bem.

Depois que fumou André reestabelece o seu equilibrio interno, no
entanto o escritério ndo. Marcos, por ser alérgico, entra em crise de rinite
e espirra sem parar.

Marcos perdeu o seu equilibrio fisico e isso foi desencadeado por um
processo alérgico ocasionado pelo cigarro do seu colega. Ele vai tomar um
medicamento para a alergia e a sua doenca vai aliviando devagar. O equi-
librio ecolégico volta aos poucos.

Cristiane ndo tem alergia, porém detesta ficar com cheiro de fumaca.

Mesmo depois que André para de fumar e a alergia de Marcos passa
por causa do remédio, ela passa muito tempo reclamando que a sala fica
mal cheirosa, assim como o seu cabelo e sua roupa.

No terceiro caso, o equlibrio ecoldgico da Cristiane sé podera se rees-
tabelecido se ela tomar um banho, lavar o cabelo, trocar de roupa e a sala
for arejada para sair o cheiro do cigarro.

O equilibrio ecoldgico foi severamente abalado pela atitude de André.

No dia seguinte pela manh3, quando André ainda ndo fumou, o equili-
brio ecoldgico ainda esta estabelecido.

O desequilibrio interno de André saciado pela nicotina gera um custo
muito elevado aos seus colegas, ao seu meio ambiente.

Seu colega Marcos perde produtividade e Cristiane também, pois para
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André se equilibrar é necessario fumar e isso desencadeia o desequilibrio
dos sistemas dos demais colegas.

E fundamental sempre observar a ecologia das atitudes tomadas.
Ecologia é fundamental sempre que se busca atingir um objetivo, pois nem
toda atitude pode ser tomada sem ser levados em conta os outros seres do
ambiente e as provaveis consequéncias de uma atitude impensada.

No caso de André, embora ele estivesse se saciado apés fumar, ele
também ndo conseguia trabalhar direito, pois os colegas passavam muito
tempo reclamando o que também atrapalhava a sua produtividade.

“Quando ndo se sabe para onde ir .... qualquer lugar serve”.

Adaptacdo de Lewis Carroll em Alice no Pais das Maravilhas

Um objetivo pode ser definido como o ponto a ser alcancado apds a
realizacdo ou ndo de acdes que ajudem a desencadear um resultado.

A importancia de definir um objetivo estd em poder quantificar
exatamente quais atitudes serdo tomadas e em qual intensidade, e quais
serao omitidas para atingir um resultado esperado.

A metodologia para boas formula¢cdes de objetivos tem a intencdo de
adequar as metas a possibilidade de alcance a fim de motivar o individuo
a buscé-la de forma motivadora e factivel construindo assim o objetivo
proposto. Ter um objetivo em vendas é fundamental para se determinar as
cotas de venda e a carga de trabalho necessaria para se atingir os nimeros
desejados. A PNL pode ser aplicada na determinacdao de um objetivo de
forma bastante construtiva ndo sé ajudando a vender, mas sim ajudando a
tragar um objetivo para a vida do vendedor como pessoa.

Os passos a serem seguidos sao:

e Determine o objetivo de forma assertiva;
(Exemplo: Eu quero comprar uma carro).
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e Determine qual prova sensorial vocé vai ter ao atingir seu obje-
tivo;

(Exemplo: O documento do carro no seu nome).

e Determine um objetivo que pode ser iniciado e controlado por
VOoCé;

(Exemplo: A compra do carro pode ser um exemplo, s6 depende de

vocé (em tese) comecar a poupar o dinheiro).

e Verifique com quem mais o objetivo esta envolvido, quem deve
participar do objetivo, quem nao deve participar o objetivo;

(Exemplo: Esposa, filhos, pais).

e \Verifique se o objetivo pode ser realizado com os recursos
disponiveis;

(Exemplo: Suas despesas hoje permitem que vocé passe a economizar

um determinado valor por més para dar entrada em um veiculo ou sera

necessario se sacrificar demais para conseguir isso?).

e Verifique quais recursos adicionais devem ser adquiridos;

(Exemplo: Minhas despesas permitem ou preciso passar a ganhar

mais?).

e \Verifique o que impede do objetivo ser alcangado;

(Exemplo: Meu emprego me permite atingir esse objetivo ou preciso

mudar?).

e Determine qual o prazo para alcangar o objetivo;

(Exemplo: Em um ano estarei com RS 5.000 para dar entrada em um carro

0 km).

Esse prazo é suficiente e me permite atingir o valor sem muito sacrificio

ou ficara pesado demais?).

e Determine quais as etapas a serem executadas (metas);

(Exemplo: Primeiro vou abrir uma caderneta de poupanca, segundo

vou reduzir as saidas no fim de semana, terceiro, vou parar de fumar,

etc.).

e Verifique a ecologia ( se o seu meio ambiente favorece ou dificulta
a acao);

(Exemplo: Da forma que eu planejei meu objetivo estd dentro das

minhas possibilidades ou vou me sacrificar demais para atingi-lo?; Eu

estou realmente disposto a sair menos no fim de semana?; Vou deixar

de ajudar meus pais idosos nas despesas de casa?; etc).

¢ Inicie a operagao.

(Exemplo: Este més vou juntar o primeiro valor para abrir a caderneta

de poupancga).
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Baseado em O’Oconnor (2003)

TOTS é uma estratégia que permite determinar os objetivos e avaliar
se estes objetivos ao serem alcangados realmente trarao os resultados que
esperamos, além de viabilizar e adequar ferramentas ou seja, as nossas
capacidades para atingirmos os nossos objetivos.

A primeira operacdao do TOTS é testar se o objetivo determinado
anteriormente nas CBFO realmente esta na medida que é desejado, isto é: se
é desafiador o suficiente, se as capacidades necessarias estdo a disposicdo
para alcanca-los, se existe prazer em atingi-lo, se realmente é o desejado.
Isso parece muito ébvio em primeira impressdo, porém por incrivel que
pareca muitos sabem mais e melhor o que NAO QUEREM e nunca tomam
consciéncia do que realmente querem, deixando isso refletir em toda a sua
existéncia, transformando-os em pessoas infelizes e inquietas.

Figura 10 - Modelo grafico do TOTS.
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Fonte: Adaptado de O’Connor (2003).
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Exemplo de utilizacao do TOTS:

12 - Definir o objetivo
TESTADOR: Qual o objetivo a ser testado?
Vendedor: Ser promovido a gerente de Vendas.

TESTADOR: Isso parece ser um bom objetivo para a maioria dos
vendedores; (reforgco positivo)

TESTADOR: Va para um lugar que vocé possa ficar so;

22 - Testar

TESTADOR: Depois do objetivo definido pergunte-se qual serd a primei-
ra evidéncia de que seu objetivo foi alcangado. (inicia-se 0 12 T, de
teste)

Vendedor: Essa evidéncia poderia ser imaginar-se sentado na cadeira
do gerente.

TESTADOR: Qual o sentimento que vocé terd ao alcancar seu objetivo?
Vendedor: Seria alegria, alivio ou um calafrio.
TESTADOR: O que realmente vocé quer?

TESTADOR: Sera que o que quer é realmente ser promovido ou alcan-
car algo que supde que a promocdo lhe trarad?

TESTADOR: Ex.: Quer ser promovido, pois deseja ser reconhecido como
profissional.

Vendedor: é isso, desejo ser reconhecido como profissional!

TESTADOR: Entdo o que na verdade vocé quer é ser reconhecido como
profissional?

Vendedor: E, e acho que o Unico jeito é ser promovido. (identifique a
real necessidade e caso necessario volte ao inicio)

TESTADOR: Vocé estd realmente preparado para ser promovido ou
vocé apenas quer ser reconhecido?

Vendedor: Quero ser promovido, pois desejo ser reconhecido no meu
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trabalho com uma promocgao, desejo ajudar aos meus colegas de
trabalho como um bom gerente.

TESTADOR: E ecoldgico? (caso ndo seja ecoldgico identifique as falhas e
reveja o objetivo e comece do inicio)

Vendedor: Sim, me sinto muito bem.
TESTADOR: E seus colegas de equipe, seus pares?
Vendedor: Eles me apoiam.

TESTADOR: Depois que ndo restar mais nenhuma duvida de que é isso
o que se realmente quer, procede-se terceiro passo.

32, Operagao:

Consciente do seu objetivo, comece a criar condi¢des para que as
primeiras metas possam ser alcancadas. Tomando o exemplo da promogao
a gerente, poderiamos citar algumas operacgdes tipo:

e Aumentar o conhecimento em informatica;
e Aumentar o conhecimento em linguas;
e Aumentar o meu Net-Work

e Fazer com empenho as tarefas determinadas

Estes sdo exemplos de operagdes que podem ser tomadas a favor do
alcance do objetivo.

Cada pessoa sabe qual a operagdo que deve se executada para se
atingir o que se quer.

Para cada operagdo naturalmente aparece um objetivo.
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Por exemplo:

Aumentar o meuconhecimento em informatica.
Até onde?

Word, Excel, Power Point, etc.

O quanto quero saber da operacdo do Word que é suficiente para al-
cancar meus objetivos?

42 Teste

Apds a conclusdao de cada operacdo, deve-se testar para saber se a
operacado atingiu o seu objetivo para ela e assim sucessivamente.

Se, para chegar a geréncia, antes, precisa-se ser promovido a supervisor;
atingir a func¢do de supervisor é um teste ( meta) e o resultado é positivo (se
alcancgado e verificado que vale a pena o esforgo de continuar), ou seja,tudo
esta indo bem.

Segue-se com as demais operagdes
Essa operacdo deve ser repetida até se chegar a saida que é o objetivo
final

A saida é o objetivo final alcangado!

Exemplo:

& Entrada: Definicao do objetivo;

« Teste: Avaliar se o objetivo é realmente o que quero e qual evidéncia terei mais
forte;

& Operagdo: Quais as etapas que devo atingir para operacionalizar o objetivo;

Testar cada operagado concluida e avaliar se favoreceu o alcance ou se o objetivo
foi alcancado.

© Saida: Atingimento do objetivo.

O TOTS pode ser abandonado antes da saida, porém ele sé sai com
objetivo alcancado.

Existe a possibilidade de mudanca de objetivo dentro do TOTS, o que
provoca uma mudanca da saida e que, ao ser alcangada, termina a operacao.
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CAPITULO
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ANCORAS

Baseado em O’Connor (2003)

O que sdo ancoras Para a PNL

Ancoras s3o impressdes emocionais, intencionais ou ndo que podem
ser deixadas no sistema representacional do individuo através do registro
criado em um dos cinco sentidos, ao ponto de conseguir desencadear
novamente quantas vezes forem necessarias um comportamento, sensagao
ou emogdo ao expor o individuo sistematicamente ou ndo ao estimulo
registrado. E um tipo de “reflexo condicionado”. O processo de ancoragem
deve escolher o sentido preferencial a ser estimulado e associar isso a uma
emocdo. O sucesso do processo de ancoragem esta na emoc¢do que sera
desencadeada com a exposicdo do consumidor ao estimulo.

As empresas de propaganda buscam constantemente criar processos
de ancoragem nos seus consumidores. Ao conseguir estabelecer o processo
a empresa fixa um produto ou servico no sistema representacional do
individuo e aquele produto ou servico passa a fazer parte da vida do
consumidor sendo um item integrante do processo de escolha do cliente.

Um dos processos utilizados é a estratégia de posicionamento de
produto. Nesse caso, posicionar um produto no mercado significa indicar
ao consumidor onde ele deve lembrar-se e usar o produto. E isto pode ser
favorecido com a implementa¢do de um estimulo emocional.
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Exemplo: Um medicamento anti-inflamatétio.

Alguns dentre os medicamentos anti-inflamatétio possuem propriedades anti-
térmicas, no entanto esse produto em questdo por interesse do laboratério que o produziu
deve ser posicionado somente como anti-inflamatério. Todo o esforgo promocional a fim
de daruma identidade ao produto ou 4 sua marca serd no sentido de ancorar nos médicos e
pacientes que o produto em questdo & um anti-inflamatétio. Nesse caso. trata-se de
direcionar uma informagao para o que o produto faz de melhor, tanto que as principais
caracteristicas dessa substincia estarao contidas na bula do produto, mas por escolha
estratégica, a acao anti-inflamatétio é mais interessante e por isso [oi preferida como
identidade principal a ser ancorada. Ser um anti-inflamatétio é um posicionamento
estratégico e relacionar a marca do produto as suas caracleristicas & o processo onde a
ancoragem deve atuar. Sempre que um médico ou consumidor ouvir a marca do produto
deve ser desencadeada uma emocdo que deve relaciond-lo as suas principais
caracterfsticas anti-inflamatétio.

Por exemplo:

Ancorar a identidade de uma loja na praga de alimentacio em um grande

shopping.

Algumas lojas de perfume no shopping possuem um cheiro especial e
comum a todas as lojas daquela marca. Em qualquer lugar onde o consumidorvae

houverumalojadamesmaempresa o cheiro sera o mesmo

A TV, o radio, experiéncias agradaveis de abordagem do consumidor
podem ser utilizadas no processo, a fim de impactar o sistema
representacional do consumidor buscando criar uma identidade neste e um
reflexo de escolha quando o estimulo for acionado.

A utilizacdo da instalacdao de dancoras como ferramenta no processo de
vendas pode seguir diversas linhas de agao. Podem ser criadas ancoras visuais
qgue podem refletir credibilidade, respeito, honestidade, confiabilidade, isto
é: Uma marca.

A marca da sua empresa ou vocé mesmo.

Pode colocar um cheiro caracteristico na loja, pode ser servido alguma
comida ou lanche caracteristico aos seus clientes, pode-se colocar uma
musica que sirva de referéncia e outros recursos que procurem dar uma
identidade propria e gerar beneficios de ancoragem a vocé ou a sua empresa.

Levando em conta a importancia desse processo, é recomendavel que
sempre que possivel o estimulo-resposta a ser ancorado seja repetido, a fim
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de que a relagdo passe a ser o mais natural possivel e seja incorporada ao
sistema representacional do consumidor.

Sempre que possivel, antes de estabelecer a ancora, certifique-se de
gue o sentimento desencadeado no consumidor é positivo e pode trazer
nele boas emocdes.

TIPOS DE ANCORAGENS

Ancora Visual:
e Formato da Garrafa de Coca — Cola;

e Simbolo da Nike;

Quando alguém olha para um dessas duas imagens, desde que ja tenha
sido apresentado a eles e estes ja possuam algum entendimento do que
sejam ( este processo é o processo de fixacdo da ancora ou ancoragem),
os reconhecem imediatamente e podem atribuir adjetivos como nome,
qualidades, referéncias, emocdes e outras impressdes que possam estar
relacionadas ao observar o simples formato dos objetos citados abaixo.

Figura 11 - [cones visuais da Coca Cola e Nike.

Fonte: Internet.
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Ancora Auditiva:
e Musica de abertura do Jornal Nacional;
e Jingle do plantdo de noticias da Globo;

e Jingle “Pipoca e Guarana” do Guarana Antartica.

Quadro 04 - Exemplos de icones visuais e auditivos.

Guanana
ANTARCTICA

O ORIMGIHAL DO BRALIL

Jingle do Jornal Nacional “Plim- Plim” Jingle Pipoca e Guarana

Fonte: Internet.

Quem nunca esteve distraido em casa e foi alertado de que alguma
noticia importante estava para ser informada na TV. Como soube disso?

Certamente pelo chamado da musica tema do plantdo de noticias da
TV Globo ou do jornal nacional.

Isso é desencadeado pelo processo de ancoragem auditiva.

Podemos pedir para alguém lembrar da musica tema de algum desenho
animado ou programa que assistia na TV ou durante a infancia, junto com
ela vird uma emocéo.

Nesse processo o sistema auditivo foi utilizado para registrar uma
informacdo no sistema sinestésico e efetivamente garantir que aquela
informacdo ancorada seja mantida ativa por mais tempo.
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Ancora Sinestésica:

e O sabor de uma comida;

e O cheiro de um perfume que lembra alguém;
e Um gesto com a mao.

A ancoragem sinestésica é extremamente eficiente, pois deixa um
registro mais profundo em nivel de emocdo. As ancoragens podem estar
em um simples nivel de memdria, que é mais superficial, ou em um nivel
mais profundo, de emocao. Muitas pessoas quando criancas trazem alguma
emoc¢dao muito marcante da sua infancia para a idade adulta. Normalmente
esta lembranga estd banhada de emogdes, pois as criangas sdo seres muito
emotivos e fazem, em grande parte, o registro de certos momentos no
sistema emocional.

E comum muitas pessoas falarem que ao almogarem ou jantarem na
casa dos seus avés, ao degustar o sabor da comida ou sentir o aroma do
prato voltam a se sentir como antigamente, como crianga, isso é muito
marcante.

Isto é entendido como processo de ancoragem sinestésica.

O desenho Ratatouille apresenta um personagem critico de culindria
(Anton Ego) que vive um processo de ancoragem sinestésica muito evidente
e isto é trabalhado durante todo o enredo.

PISTAS DE ACESSOS OCULARES

Baseado em Alder (2000)

O Cérebro é formado por um conjunto especializado de células chama-
das neur6nios e cada grupo de neurdnio tem uma fungdo especifica depen-
dendo da drea em que se localiza. O cérebro estd dividido em dois hemis-
férios: o esquerdo e o direito, sobre os quais comentaremos a diante. Cada
hemisfério é dividido em dareas especializadas chamada de lobos e estes
concentram fungdes especificas da atividade cognitiva, motora, emocional,
dentre outras.
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Os papéis dos hemisférios podem ser divididos de forma simples
conforme modelo a seguir:

e Hemisfério Direito: Emocdes e percepcdes detalhadas, arte.

e Hemisfério Esquerdo: Légica, pensamento racional e controle,
calculo;

Os globos oculares estdo intimmente ligados aos hemisférios e lobos do
cérebro e isto implica uma interacdo muito importante entre estaspartes, ao
ponto de um influenciaro outro, gerando movimentos ocularesde acordo
com alguns tiposde ativdades cerebrais.

Como pode ser observado na figura 3 os globos oculares estdo
intimamente ligados aos hemisférios e lobos do cérebro e isto implica uma
interagdo muito importante entre essas partes, a ponto de um influenciar
o outro, gerando movimentos oculares de acordo com alguns tipos de
atividades cerebrais .

Como um sistema integrado, pensamentos podem interferir nos
movimentos dos olhos demonstrando que tipo de acesso estd sendo
desenvolvido de acordo com o sistema representacional de cada individuo.
Sendo o inverso também verdadeiro, o posicionamento ocular pode acessar
habilidades ou fungdes cerebrais.

As pistas oculares podem ser representadas segundo o modelo abaixo.
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Figura 15 - Pistas oculares.

DIREITA ESQUERDA
VISUAL CONSTRUIDO VISUAL LEMBRADO

SINESTESICO _

Adaptado de Chung (2009), P 193.

O movimento ocular serve como chave de acesso em que, ao
movimentar o olho, se pode acessar a regido cerebral, onde a funcdo ou a
lembranga esta arquivada.

Uma parcela minima de pessoas foge a essa ordem podendo em
algumas o lado da lembrancga ser o direito e as posicdes de em cima ou
em baixo estarem trocadas ou apresentarem movimentos oculares muito
discretos. Em caso de duvida é importante checar a informagao obtida.
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REGRA GERAL DAS PISTAS DE ACESSOS OCULARES

» Olhos na posi¢do Superior a esquerda:

Indica que o cliente estd lembrando de algo através de uma imagem
mental anteriormente construida.

Exemplo: O cliente chega a loja e descreve as caracteristicas de um
produto que viu anteriormente em um anuncio ou em algum outro lugar.

» Olhos na posi¢ao Superior a direita:
Indica que o cliente esta construindo uma imagem mental.

Por exemplo: O vendedor descreveu um produto que ndo esta
disponivel na loja, porém tem potencial de atender a necessidade do cliente
e este passou a imaginar como seria o item descrito.

» Olhos na posi¢ao Esquerda ao centro:
Indicaque ocliente estd lembrando de um som que ouviu anteriormente.

Exemplo: o cliente chega a uma loja para comprar um CD e tenta
lembrar de uma musica do CD que deseja.

» Olhos na posi¢ao Direita ao centro:

Indica que o cliente esta construindo um som ou representacdo verbal
para falar ou interpretar.

Exemplo: o cliente chega a loja de celular e paga para colocar um toque
personalizado que ele estd compondo naquele momento.

» Olhos na posi¢dao Esquerda a baixo:
Indica que o cliente estd lembrando de alguma impressao sinestésica.

Exemplo: O sabor de um tempero, o aroma de um perfume, o conforto
de um casaco etc.

» Olhos na posi¢ao a Direita abaixo:

Essa posicdo indica que o cliente estd em pleno didlogo interno, ou
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seja, ele esta refletindo sobre alguma situacdo ou esta se preparando para
tomar alguma decisdo. Pode estar calculando, mensurando ou processando
comparagdes. E um estado de concentragao.

CAMPOS VISUAIS E HABILIDADES ESPECIALIZADAS
ENTRE 0S SEX0S

O cérebro humano pode ser entendido como o cérebro mais especiali-
zado da natureza.

Dentre todos os seres vivos, o ser humano é o Unico capaz de desen-
volver seu intelecto de forma cientifica e utilizar intencionalmente a sua
inteligéncia.

Desde o surgimento da raga humana que o cerébro vem aprendendo,
desenvolvendo-se e, assim como nossas crencgas, a capacidade cerebral
também é fruto da nossa experiéncia de vida. O cérebro foi sendo montado
e separando as suas atividades especiais de acordo com a sua experiéncia e
sua necessidade. Tanto que desenvolveu algumas particularidades entre os
cérebros masculinos e femininos, ndo que esta diferenca possa prevalecer
em um intelecto superior entre os sexos, mas tendo implicagcbes na forma
com a qual o cérebro arrumou internamente as suas atividades em funcdo
do uso que lhe seria dado.

Na era primitiva, periodo em que o cérebro humano estava se
organizando, ja existia divisdo do trabalho entre homens e mulheres. Os
homens cacavam e as mulheres cuidavam da casa e dos filhos, além de
administrarem as atividades sociais, ja que elas eram as responsaveis pela
organizagdo das tribos, gracas a auséncia dos homens, devido aos longos
periodos de viagem nas cacadas.

Em fungdo do tipo de atividade que a mulher realizava, ocorreu uma
especializacdo maior no convivio social e interpessoal, desenvolvendo
atividade de fala de audicdo e de relacionamento favorecendo uma
arrumacao das funcdes cerebrais de forma mais distribuida que ado homem.
A Mulher lidava com muitas pessoas ao mesmo tempo e desenvolvia muitas
atividades também, tais como: defender a casa, criar os filhos, conviver
com as demais mulheres, etc.

No mesmo periodo primitivo, o homem lidava com poucas pessoas
em funcdo de as equipes de caca ndo serem amplas, e da necessidade de
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siléncio para evitar espantar a presa, ja que antigamente as disputas eram
resolvidas na luta e a cacada era uma 6tima fonte de desenvolvimento da
capacidade espacial masculina.

Essas atividades desenvolvidas nos primérdios ajudam a explicar
comportamentos e caracteristicas entre os sexos. O vendedor pode se
utilizar disso para sua formacao, na quebra de barreiras na comunicagao e
gerar melhor entendimento, consequentemente, melhores vendas.

Uma das caracteristicas mais marcantes desta arrumacdo cerebral é o
campo de visao.

Podem-se distinguir dois campos de visao muito claramente, sendo o
masculino em foco e o feminino em amplitude. O do homem generalista e
da mulher detalhista.

Maior desenvolvimento auditivo e sentimental feminino em com-
para¢do a média masculina.

Isso ndo vale para 100% das pessoas, porém a PNL permite que as
diferengas sejam equalizadas e trabalhadas de acordo com a necessidade.

Da mesma forma que pode ser utilizada essa sutil diferenca para
especializar as propagandas e anuncios de venda buscando melhores
resultados.

Figura 15 - [cones ilustrativos.

ELl A

Fonte: Adaptado de Pease & Pease (2010), p.33.

Quais as imagens que vocé esta conseguindo observar?

Uma série de formas geométricas ou a palavra FLY?!

1 Adaptado de Porque os homens fazem sexo e as mulheres fazem amor.
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METAMODELO DE LINGUAGEM

Baseado em O’Coonor (2003)

A linguagem verbal tem impacto significativo na qualidade da
comunicacdao e no atingimento dos resultados que desejamos, seja em
venda ou em outro objetivo que necessite desta forma de comunicagao.
Sendo assim, o cérebro tende a utilizar algumas estruturas de linguagem
para demonstrar ou ndo suas inten¢des. Os modelos utilizados permitem
o estudo da forma ou da estrutura de linguagem e também o estudo do
objetivo daquele formato de frase, sentenca, palavra ou oragdo.

Os precursores da PNL denominaram este estudo das intencdes
contidas nas frases de METAMODELO DE LINGUAGEM.

O metamodelo é um recurso utilizado na comunica¢do verbal e, ao
descobrir o motivo da estrutura da oracdo, expde a verdadeira intencdo do
emissor. Isso pode ser utilizado em vendas para ajudar o cliente a se decidir
sobre algum produto ou esclarecer para ele qual o melhor produto para a
real necessidade.

No inicio deste livro foi tratado o conceito de mapa. O metamodelo
de linguagem pode ser entendido como sendo a sua expressdao oral.
metamodelar é buscar explicitar os recursos que foram empregados
no processo e construgdo do mapa e assim trazer a tona a crianga ou a
necessidade que criou a questao.

Atencdo: o metamodelo expde as “visceras” da comunicacdo, as
intencdes mais profundas. Ao ser utilizado sem o estabelecimento de
um rapport adequado, pode provocar o afastamento do cliente, gerando
antipatia ou aversdo ao interlocutor ja que a real intengdo daquela fala
podera ser evidenciada.

Serdo apresentados abaixo alguns metamodelos que podem ser mais
evidentes em um didlogo.

Alguns tipos de metamodelos:

Omiss3o do indice Referencial

Omitem o referencial comparativo que esta sendo utilizado para estru-
turar a frase. E necessdrio especificar qual é esse referencial para propor
possiveis solucdes para o problema.
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Exemplo:

a) Omissao Simples: Ele é incapaz! (incapaz de que?).

b) Omissao Comparativa: Suas vendas estao cada vez piores!
(Piores comparadas com o que ou com quem?)

Operadores Modais
Demonstram o estado em que algo ou alguém se encontra.
Este estado pode ser fisico, emocional, social, etc.

E necessario especificar o fator causador daquele estado para solucionar
a questao.

Exemplo:

a) De Necessidade: (preciso, tenho, devo)

Eu preciso vender este carro esta semana!

(O que faz com que tenha que ser esta semana?).
b) De possibilidade: (posso, consigo, impossivel).
Eu ndo conseguirei vender bem esta semana!

(O queteimpedira?)

Termos Universalizantes
Sao expressdes ou termos que generalizam situa¢des boas ou ruins.

Exemplo:
- Todo vendedor é enganador!
(Serd que ndo existem no mundo vendedores honestos?)

- Tododiade chuvaeu vendo mal!
(Nunca existiu um dia de chuva que vocé vendeu bem?)
(O que faz comque isto acontega?)

- Ndo existem vendedores desonestos!
(Serd que todos os vendedores do mundo sao honestos?)

Leitura Mental
Alucinagao:

Sao significados atribuidos a imagens reais ou nao.

As figuras que normalmente sdo “vistas” nas nuvens sao excelentes
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exemplos.

Exemplo:
- Pela cara do chefe ja sei que vem bronca hoje!
(Como vocé sabe disso, vocé ja falou com ele hoje pra confirmar?)

- Hoje ta com cara de que o movimento serd ruim!
(O que te faz pensar assim, o dia nem comecou?)

Nominagoes
Sdo processos em andamento transformados em eventos acabados.

Exemplo:
- Dojeito que acoisa td indoeu ja estou me sentindo mal.
(Que coisa? O que te faz ficar mal se ainda nao concluimos nossa atividade?)

- O progresso nacional é uma questdo de prioridade.
(Qual prioridade e paraquem?)

Execucdo perdida (Ditados, afirmagdes limitantes e supersti¢oes):

As execuc0Oes perdidas sdo os chamadas de ditados populares ou frases
de efeito. As estruturas dessas frases sdo em alguns casos utilizadas para a
instalagdo de crencas, pois é comum a utilizacdo de uma execucdo perdida
para reforgar uma crenca que estd em processo de instalagdo.

Exemplo:

- Me falaram que é de mau gosto usar gravata com camisa de manga curta!

(Mau gosto para quem? Eu me sinto muite bem, pois trabalho no calor o dia todo e me sinto
muito elegante e confortavel deste jeito.)

- Faz mal misturar manga com leite!

(Quem te disse isso? Eu adoro vitamina de manga & muito nutritiva e refrescante).

Este tipo de Metamodelo deve ser enfrentado quando necessario com uma informacao
consistente e significativa ou com um questionamento que desestruture a execugao
apresentada.

0 vendedor deve colocar a execucao em “cheque”, pois como € um “ditado popular” este tem
a forca da fala popular, das vezes que foi repetida e afirmativa por tantas pessoas
anteriormente.

Equivaléncia Complexa

A equivaléncia complexa é um tipo de metamodelo que cria uma
relacdo causa-efeito omitindo referenciais de ligacdo, por isso complexo.
Parte do processo omitido pode nao ser identificado objetivamente devido
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esses terem sido referenciados dentro do processo de construcao mental
do individuo.

Exemplo:
- Meu chefe ndo Gosta de mim, ele nunca me elogia. (Serd que seu chefe elogiaa
todas as pessoas que ele gosta?)

- Essaloja é umadroga, os balconistas atendem muito mal.
(E a loja que é ruim ou apenas os vendedores que lhe atenderam que foram pouco
atenciosos, serd que nao hd nenhuma outra qualidade naloja toda?)

- Esse vendedor € muito bom, olha o carro dele.
(O que o carro tem a ver com as qualidades do vendedor? O carro pode ser da mulher dele!
Nao acha!?)

Este tipo de metamodelo cria uma comparacao ou uma referéncia
muito subjetiva, pois ndo sdo identificados objetivamente relagées diretas
de comparacdo ou de causa e efeito.

Causa e Efeito:

O metamodelo “Causa e Efeito” demonstra uma relacdo objetiva entre
0 que esta desencadeando uma acdo e levando a um efeito relacionado ao
individuo ou a sua agao.

Exemplo:

- Cruzei com um gato preto ontem, por isso meu chefe brigou comigo.
(O gque um animal irracional tem a ver com o vendedor nao cumprir com suas obrigagoes?
Talvez seja este o motivo da bronca que ele levou e nao o pobre do gato preto).

- Meu filho ndo me ligou, ele pode estar com problema.
(Vocé nao acha que ele ao contrdrio do que vocé pensa poderia estar muito bem e distraiu-
se comahora?)

Exemplo:

- Eu ndo querodesistir do negécio, mas as pessoas me cobram.
(Que tipo de cobrangas as pessoas fazem para que vocé seja obrigado a desistir do
negécio?)
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METAPROGRAMAS

Os metaprogramas sdao modelos de estrutura de linguagem que
direcionam a referéncia que o cliente ou o interlocutor esta tomando para
desprender uma agdo partindo de um referencial externo ou interno e
qgual a relacdo que ele tem junto a este referencial. Em vendas isso pode
ser utilizado para reforcar beneficios de um produto ou para contornar
objecdes.

Os individuos montam os seus mapas baseados nas suas crengas que
foram sendo adquiridas ao longo da vida. Nesse sentido o meta programa
pode ter muita ou pouca for¢a de sustentagdo, vai depender do quanto
aquela crenca que o sustenta esta valida.

Cada modelo de metaprograma abaixo pode ser apresentado por
uma Unica pessoa, tudo vai depender do contexto em que se encontra,
portanto a melhor maneira de definir isto € metamodelando. Assim como
0s metaprogramas, as necessidades podem também originarem-se das
crengas e, se o metamodelo de linguagem for bem aplicado, a necessidade
serd bem definida atingindo maior satisfacao.

Abaixo estdo alguns tipos de metaprogramas:

Orientagdo a metas e problemas:
e Direcionamento:
Em dire¢do ao positivo;

Exemplo:
- Vou estudar para passar de ano!

Este modelo de metaprograma toma por referéncia o beneficio que
serad obtido. Pessoas otimistas adotam este tipo de metaprograma e é um
dos modelos mais eficientes nos processo educacionais e motivacionais.

Evitando o negativo;
Exemplos:

- Vou estudar para nao ser reprovado!
- Saia dosol quente para ndo ficar gripado!!!

n



Esse metaprograma é utilizado no modelo de educacdo baseado no
medo de que algo de ruim aconteca. Tem com referéncia evitar a punicao,
dor ou perda.

E muito comum ser utilizado por pessoas intimidadas por alguém ou
alguma situacdo que ela ndo possa ser capaz de suportar ou conviver com
as consequéncias.

e Organizagao:
Por diferenca.

Exemplo: - Vou poreste caminho, pois comparado com o outro tem menos buraco.

Por semelhanga.

Exemplo: - Vocé é um bom aluno, parece com meu filho.

e Estilo de pensamento:
Visdo.

Exemplo: - Euvejoavidamelhor no futuro, porissoinvisto.
Logica.

Exemplo: - Nio é légico comprar este carro a esse preco e vender com desconto tdo
grande.

Acao.

Exemplo: - Precisamos agirrdpido, a concorréncia ja esta estudando novos produtos!!

Emocgao.

Exemplo: - Sinto que vaichover, porisso vou de carro.

12



e Orientacgdo a relagoes:
Posigdo Perceptiva.
« Eu- 1" Posigdo; (Associado)
Ex. Eu vou vencer!!
« Outros - 2" Posigao; (Dissociado)
Ex. Vocé Vencera pornés!
« Contexto- 3" Posicao. (Dissociado)
Ex. Olhando de fora, veremos qual amelhorsaida!

o Referéncia:

Comportamento externo.

Por exemplo:

Voudeterno, poisamodaé essa

Neste caso o cliente tem um referencial externo e utiliza referenciais de
terceiros para orientar o seu padrdao de comportamento e escolha.

Resposta interna.

Por exemplo:

Vou de terno, pois me sinto bem assim.

Neste caso, o cliente tem um referencial interno baseado em suas
préprias impressdes e as utiliza como referéncias para seus padrdes de
escolhas e comportamentos. Sdo pessoas de opinides mais rigidas e que

precisam de bons argumentos para que possam reavaliar suas impressdes e
decisGes que pretendem tomar.

e Orientagao quanto ao tempo:
Passado — Lembrancgas;

Por exemplo:

Tomo chaverde todos os dias pela manha como fazia meu avo.
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Pessoas que adotam este tipo de metaprograma utilizam referéncias
gue tiveram no passado e podem se agarrar muito intensamente chegando
até a apresentarem um comportamento de resisténcia ao novo. Podem
ser pessoas saudosistas e que hesitam muito em adotar posturas
contemporaneas.

Presente — Externo;

Por exemplo:

Euvou poraqui, quero vender esse carro agora!

Podem ser pessoas que adotam posturas mais imediatistas pouco
preocupados com passado e com o futuro querem obter beneficios
imediatos ou a curtissimo prazo.

Futuro — Construido.

Por exemplo:

Daqui a cinco anos quero estar casado e com 2 filhos, por
isso trabalho tanto, para isso vou estudar para um concurso
publico desde agora.

Podem ser clientes que vivem o presente preparando o futuro. Adotam
posturas e linhas de pensamentos que possam beneficia-las no futuro e
sempre fazem o link do presente com o futuro que pretendem construir.

No tempo — Associado.

Por exemplo:

Euvouvencer todos os desafios que tenho na minhavida!

Este tipo de metaprograma podem refletir pessoas seguras do que
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fazem e tém o presente como referéncia para suas atitudes. Preocupam-se
em construir um presente sélido e o futuro é consequéncia.

Através do tempo — Dissociado.

Por exemplo:

Atingiras teus objetivos durante a tua vida

e Orientacdo quanto a organiza¢ao da Informacao:
Pessoa- Quem / Lugar — Onde / Atividade — Como.

Pessoa:

Por exemplo:

eume visto assim conforme Chanel;
Lugar.

Por exemplo:

Eume visto assim conforme as tradi¢coes da minha terra;

Atividade.

e Segmentacao.

Grandes Segmentos (generalidades)

Por exemplo:

Todos os carros sao bons, qualquer um eucompro.

Pequenos Segmentos (Detalhados).

Por exemplo:

Somente os carros da Gurgel sdao bons e se for o Carajas,
devido ao espacgointerno!
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CAPITULO 4
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FASE PREPARATORIA

TECNICA DE VENDAS

Como foi discutido anteriormente, vender exige algumas capacidades
que podem ser desenvolvidas naturalmente ou adquiridas com treinamen-
to.

Uma maneira eficaz de aprimorar ou desenvolver estas capacidades é
utilizando um recurso muito importante chamado de técnica de vendas.

A técnica de vendas, assim como todo recurso de vendas, tende a ser
apenas um instrumento de acesso ao atingimento de objetivos. Esta no nivel
neuroldgico do comportamento. Da mesma forma que um bom canivete
suico pode trazer uma chave de fenda que pode ajudar a folgar facilmente
um parafuso, a técnica de vendas pode ajudar o vendedor a realizar mais
rapidamente a venda. A técnica de vendas é uma boa ferramenta incluida
no processo de vendas.

Figura 14 - Canivete suico.

Fonte: Internet.

O canivete suico traz uma ferramenta para cada situagdo, da mesma
forma no processo de vendas é necessario dispor de outras ferramentas,
uma para cada caso, cada uma com sua funcdo. N3o serdo em todos os
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casos que a técnica de venda trard a venda desejada, isso vai depender de
cada cliente e do contexto em que ele sera inserido.

Para fechar o negdcio desejado é necessario que a cadeia do processo
de vendas seja bem coordenada e monitorada. O vendedor deverd saber
como conduzir o processo sempre que estiver em contato com um cliente
e perceber como fazé-lo sem tornar a relacdo artificial ou mecanica. Tanto
0 canivete suico como a técnica de vendas, sendo utilizados no momento
adequado, podem facilitar e acelerar os resultados que estdo sendo
buscados. Isso ocorre, pois o vendedor torna-se mais assertivo e sabe
descartar do didlogo passagens que ndao o conduzem ao fechamento da
venda e sabe também que meta ou programa esta sendo usado, modelando
adequadamente o cliente com olho no bom negdcio para ambos.

Existem empresas em que a utilizacdo da técnica de vendas é obrigatdria.
Isso deixa a relacdo de vendas “engessada” e o vendedor fica sem recursos
muito importantes como a flexibilidade e a criatividade. A flexibilidade é
uma das capacidades mais importantes para a drea de vendas, pois é ela que
permite ao vendedor contornar objecdes e se adaptar a certas situagdes as
guais nao se pode planejar. A criatividade por sua vez, permite ampliar o
leque de possibilidades e oportunidades de solugdes para as necessidades
trazidas pelos consumidores.

O modelo de trabalho que apresentaremos a seguir é utilizado nas
maiores empresas de varejo do mundo e permite ao vendedor planejar a
sua agao e dividir a venda em etapas ou situa¢des bem distintas para que
cada uma possa ser trabalhada, a fim de viabilizar o resultado final que é a
venda com satisfacdo do cliente.

Este modelo é dividido em trés etapas bem distintas.
e Pré-negdcio;

e Negociacao;

e Pods-Negdcio.

A Programacdo Neurolinguistica associada a técnica de vendas vem
complementar este recurso como a alma complementa o corpo, haja
vista ser ela que vai impulsionaro vendedor a ir além das impressGes
tradicionalmente observadas e isso vai gerar maior versatilidade , empatia
e criatividade, além de atingir o ponto final do trabalho que é a venda com
maior solidez, confiabilidade e satisfacdo do cliente.
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0 PRE-NEGOCIO

O pré-negdcio também pode ser chamado de pré-visita ou pré-venda,
porém, independente do nome, faz parte da etapa de planejamento das
vendas.

Todas as vezes em que um cliente é selecionado e informacdes sdao
reunidas a seu respeito, a etapa do pré-negdcio estd sendo construida.

O pré-negécio pode ser didaticamente dividido em trés partes:
e Levantamento de novos clientes;

e Definicao do cliente alvo;

e Recordagdo de negdcios anteriores.

Levantamento de novos clientes:

Este levantamento é uma selecdo de potenciais clientes e esta incluido
no pré-negdcio por fazer uma preparagdo do “terreno” para a tentativa de
fechamento de uma venda. Em um modelo mais amplo o potencial para a
venda e para o atendimento de necessidades existentes estdao sendo levan-
tados.

¢ Nesta etapa sao levantados dados como:
e Nome;

e Endereco;

e Potencial de compra;

e Histérico de compras (se existir);

e Setor de venda, etc.

Defini¢do de clientes alvo:

Apds o levantamento dos clientes potenciais, a etapa seguinte é a de
definicdo dos clientes que realmente serdo contatados, é a consolidagdo
da possibilidade de venda em que, ja identificado o potencial de compra
do cliente, se tem a confirmacdo do atendimento de critérios de inclusdo
definidos pela empresa e da identificagdo de potenciais necessidades de
compra e venda de produtos.

Os critérios de inclusdo podem ser:
e Volume de compra;

80



e Perfil socio-econémico;
e Areageografica;

e Portifélio, etc

Recordagdo dos negdcios anteriores

Para vendedores extenos que vao em busca do cliente, esta etapa
ocorre antes de uma visita de venda, seja ela a primeira feita a um cliente
ou n3o. E neste ponto que s3o verificadas as informaces mais importantes
que foram informadas pelo cliente na entrevista anterior e quais serdo
necessarias para a viabilizacdo de um novo negdcio. Caso ndo haja visita
anterior, pode ser levantado o perfil de compra no segmento ou alguma
auditoria de mercado preexistente.

Estas informagdes devem estar disponiveis para serem acessadas na
agenda do vendedor, em pequenos relatdrios ou em meios eletronicos por-
tateis.

Para os casos de vendedores fixos, balconistas e outros que sdo
abordados pelo cliente, o procedimento adequado é questionar o
seu interlocutor e buscar estabelecer o Rapport, sempre focalizando
a necessidade a ser atendida. Também é necessario ter dominio do
conhecimento sobre o produto que estd sendo vendido, pois independente
de haver contato anterior com o cliente o vendedor que tem seguranca
para informar seu cliente adequadamente, poder contornar as objecdes e
duvidas que aparecerem e se manterem firmes no caminhar em dire¢do ao
negdcio fechado.

O vendedor que sofre a abordagem deve estar preparado para reter o
interesse do cliente e a partir disto estabelecer o Rapport. Quem é abordado
tem poucos segundos para conseguir o interesse do cliente. O comprador
tem que perceber estar falando com uma pessoa capacitada a |he propor-
cionar a solugao desejada. Vendedores que vacilam em respostas e recor-
rem frequentemente a manuais e outras pessoas durante a abordagem
qguebram a linha de estabelecimento de interesse do cliente deixando-o se
dirigir a outro estabelecimento em busca do saciamento da sua necessidade
de compra.
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FASES DA REUNIAO

A NEGOCIAGAO

Durante o contato com um cliente muita coisa pode acontecer, as mais
imprevisiveis situacdes podem vir a tona, porém o objetivo deve ser buscar
controlar o maximo de varidveis possiveis. Para que isso seja conseguido,
€ necessdrio um bom planejamento na etapa do pré-negdcio. Organizar
uma proposta tomando por base o seu planejamento anterior, além de
conhecer bastante o produto que se vende a fim de atender as perguntas
ou questionamentos do cliente.

As metodologias que serdo apresentadas tem por base ajudar na
apresentac¢do da proposta e permitir a “conduc¢do” da negociagao ao melhor
acordo entre as duas partes.

Lembre-se: Para que a negocia¢ao seja bem sucedida e a venda
ocorra, serd necessario que a negociagao possa ser boa para cliente
e vendedor.

A ABERTURA DA NEGOCIAGI\O
O estabelecimento do RAPPORT

O Rapport é um estado de interacdo entre duas pessoas tipo empatia,
s6 que em um nivel mais profundo de proximidade.

Este nivel de interacdo gera comportamentos interessantes do tipo
movimentos em conjunto, palavras em comum, respiracdo simultanea,
ideias em comum e principalmente confianca.

O Rapport é um estado que surge naturalmente de dentro para fora
do individuo, porém pode ser induzido de fora para dentro partindo do
principio de que a mudanca da fisiologia e da linguagem podem mudar
a representacdo interna. Neste caso, o vendedor deve buscar entrar em
Rapport com o seu cliente. ( veja as paginas de 21 a 23)
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As técnicas para o estabelecimento do Rapport devem ser utilizadas
naturalmente sem forcar uma situacdo, pois forcar este estado poderd
provocar automaticamente a antipatia do cliente e uma barreira bastante
importante para a realizacdo do negdcio podera ser criada.

Um local no qual pode-se observar com freqiiéncia o surgimento do
Rapport entre as pessoas é a mesa de um restaurante.

Se um grupo de amigos vai ao restaurante para bater papo, trocar
opiniGes, falar da vida e principalmente interagir, ja houve um objetivo
comum: interagir. (Aqui eu nao falo discutir um assunto, mas compartilhar
um assunto, pois numa discussdo ( bate-boca) ndo ha possibilidade de
Rapport, visto que cada um deseja impor o seu ponto de vista sobre o outro
salvo se estivermos falando de uma discussdo em que se busca refletir ideias
para chegar a uma solucdo comum.). E muito comum observar o Rapport,
pois as pessoas consideram o ambiente amistoso, neutro, sé foram porque
desejaram estar ali, além de a confianca mutua servir como um eliminador
de barreiras fazendo com que a sinceridade esteja a tona. O recomendado
para qualquer vendedor que deseja realizar vendas que tenham como foco
a satisfacdo do cliente é buscar transmitir em suas palavras autenticidade
no que toca a intengdo de atender ao desejo do comprador.

Essa mensagem deve ser transmitida livre de segundas intengGes
e buscando interargir com estes, gerando assim bem estar ao cliente
comprador e consequentemente bons negdcios.

Figura 18 - A barreira das crengas.

0 ® CLIENTE

FILTRO: CRENCAS E VALORES
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METODOLOGIAS PARA O ESTABELECIMENTO DO RAPPORT

Ferramentas de trabalho:
e Chamar o cliente pelo nome:

Se vocé ndo sabe pergunte, mas sempre chame o cliente pelo nome
que ele gosta de ser chamado.

O rapport busca oferecer confianga, familiaridade, entdo o que mais
confidvel e familiar do que o préprio nome?!

Uma das primeiras palavras que ouvimos ainda no Utero da mde é o
Nnosso nome.

Resumindo, Chame seu cliente pelo nome!

e Metodologia do espelhamento:

A metodologia do espelhamento busca unir gestos do vendedor aos
gestos do cliente.

Essa metodologia tem a missdo de provocar familiaridade no cliente e
desencadear similaridade entre as fisiologias e representacdes internas dos
interlocutores.

Os modelos de espelhamento podem ser:

Espelhamento de movimento.

Modelo que pode ser utilizado para imitar discretamente os gestos do
cliente, agir como ele age tipo: Cruzar os bragos, cruzar as pernas, respirar
rapido ou lentamente, etc

Espelhamento de fala.

Modelo que pode ser utilizado para espelhar a fala do cliente através
da adequacdo da velocidade de fala, altura, timbre, compasso, do uso das
palavras em comum, etc.

Atencdo: muito cuidado ao espelhar vicios de linguagem ou falhas
de comunicac¢do proprias do interlocutor. Isto pode desencadear efeitos
indesejados no cliente.

Se ele achar que esta sendo imitado pode ficar estabelecido um
ambiente pouco amistoso.
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Espelhamento de aparéncia.

Se um cliente é formal tradicional, em alguns casos pode ser necessario
usar o estilo de roupa que ele usa, ndo precisa usar as roupas iguais as dele,
mas se espelhar no estilo do cliente. Se o cliente |he atende de terno é con-
veniente ir ao seu encontro de terno ou pelo menos de gravata em estilo
mais formal. Obviamente que ndo é necessario deixar de ter seu préprio
estilo, pois ter uma identidade profissional é muito importante,mas cada
caso é um caso e o que vai dizer como se vestir é a situacgdo.

Se o cliente é despojado pode ser adotado o modelo, mas sem exageros
gue podem descaracterizar o seu proprio estilo de vestimenta de trabalho.

Evite exageros.

Caso ocorra em um mesmo dia de trabalho estarem agendados
clientes com estilos muito diferentes, eleja a prioridade podendo também
re-agendar ou pelo menos coloca-los em expedientes diferentes para dar
tempo se organizar melhor caso seja necessario. Se ndo for possivel procure
equalizar a sua vestimenta de trabalho ou adote um estilo neutro.

Se vocé trabalha de farda e ndo tem como proporcionar a mudanga
de guarda-roupa, fique tranquilo. As fardas sdo bem aceitas em qualquer
ambiente de trabalho e sendo bem escolhidas ajudam a valorizar o produto
e o vendedor.

e Cartao de visita

E adequado sempre portar cartdes de visita, principalmente no primeiro
encontro. O cartdo de visitas busca facilitar a recordacdo dos seus dados
comerciais e permite a criacdo de uma ponte para negécios futuros.

e Comandos Positivos:

O cérebro também utiliza um recurso importante para a gestdo das
atividades que desenvolve diariamente. Este recurso pode ser chamado de
trabalhar focando o “positivo”.

O cérebro entende com maior precisdo as acdes a serem desenvolvidas
e ndo a ndo serem desenvolvidas. As a¢des afirmativas sdo entendidas
com maior perfeicdo que as negativas e consequentemente geram maior
assertividade.
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Por exemplo:

Frase positiva: Vocés devem subiraescada agora.

Todasas pessoas que leem esta frase conseguem entender objetivamente quala
atitude que deve ser tomada e o momento em que deve ser tomado.

Atitude: Subiraescada;

Momento: Agora.

Nesse caso é permitido ao cérebro criar com exatidao a imagem mental
que deve ser executada. ( vide Pg 19)

Aimagem da acdo descreve exatamente o movimento a ser dado inicio.

Frase inadequada: Vocé nao deve subir a escada.

A frase negativa ndo possui a capacidade de ser criada mentalmente de
forma independente. Para que ela seja entendida, é necessario ser criada a
imagem da subida na escada e em seguida negada. N3o subir a escada seria
o equivalente a ficar parado onde estd ou descer a escada, a frase nao induz
a criacdo da imagem contraria a subir, pois a acdo impedida seria a de subir,
além de ndo ter sido especificado o momento correto para e execucgdo da
atividade.

Tanto a ag¢do de ficar parado quanto a de descer permitem que possam
ser criadas imagens especificas em relacdo as atitudes que devem ser
tomadas. A frase negativa pode ser pouco especifica e gerar confusdo,
pois ndo possui imagem propria, portanto quando for desejado que algum
comando seja executado é necessario formar a construcdo de frases em
direcdao ao positivo.

No processo de vendas e marketing deve ser priorizada a linguagem
positiva. Esta linguagem é facilmente percebida pelas pessoas e tem a men-
sagem rapidamente captada sem gerar sombra de duvida ou de questiona-
mento.

Por exemplo:
Fique onde esta ousubaaescada, o quevocé acharmelhor.
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Diagrama do pensamento positivado.

~&=—E- =

A forma recomendada deve seguir padrdes positivos tipo:
Fique parado onde estd!
Ou

Suba a escadal.

Sempre sugerindo ao interlocutor comandos positivos.

Por exemplo:

Fraseadequada: Carlos, va até o escritorio e traga a caneta preta. Frase Inadequa
da: Patricia, ndo compre a caneta vermelha nem compre a caneta azul, comprea
outra.

TIPOS DE PERGUNTAS

e O uso das perguntas:
Existe uma maxima que diz: “Boas respostas para boas perguntas.”

Perguntar é uma arte, boas perguntas tanto podem solucionar

grandes problemas como conduzir para o objetivo que desejamos com o

aproveitamento inteligente das respostas conseguidas.

Boas perguntas podem ser entendidas como perguntas que geram

um encadeamento da entrevista de venda apresentando solu¢Ges para os

clientes e resultados para os vendedores.

Da mesma forma, perguntas mal elaboradas podem ser um entrave

para o negdcio, pois ndo permitem que o cliente seja atendido em sua
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necessidade.

A responsabilidade em conduzir a formulacdo das perguntas é
totalmente do vendedor, pois é dele o papel de investigar e de fazer o
cliente ser saciado no seu desejo de compra e principalmente, é dele a
responsabilidade de gerar a venda junto ao seu cliente final.

e Perguntas abertas:

As perguntas abertas sdo aquelas que geralmente exigem algum grau
de reflexdo do seu interlocutor. Sdo perguntas que em geral ndo podem ser
respondidas com um simples sim ou ndo e colaboram para a construcao de
um didlogo. Geralmente perguntas abertas facilitam a formac¢ao do rapport.
Normalmente permitem e exigem do interlocutor que ele se expresse e
também servem para mostrar o interesse do vendedor em solucionar o
problema do cliente colaborando para gerar empatia.

Por exemplo:
Perguntaaberta:
Quais os motivos que o levam a preferir carros vermelhos a carros brancos?

Resposta: Tradicionalmente na minha familia os filhos homens mais velhos
devem receber um carro vermelho como prova da confianca que temos neles
como primogénitos.

Esta resposta permite que o vendedor entenda o sentimento do seu
cliente, respeite seus motivos e passe a oferecer alternativas e opg¢Ges
dentro das expectativas e necessidades dos seus clientes.

e Perguntas fechadas:

Sao perguntas que podem ser respondidas apenas com uma ou duas
palavras e ndo solicitam saber do interlocutor os seus motivos. Desejam
apenas uma resposta simples.

Normalmente sao respondidas com um sim ou um ndo e podem travar
o andamento da entrevista de venda se forem encadeadas, pois podem nao
esclarecer efetivamente a vontade do cliente em alguns casos.
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Exemplo de pergunta fechada::
O senhorgostou dacor doseu carro?

Resposta: Sim.

Esse tipo de pergunta permite que o vendedor verifique a satisfacao
do cliente com o tom de cor vermelha que estava sendo oferecido e
conseqlientemente mantivesse o alinhamento ao desejo do comprador.

Pergunta fechada:

Estetom de vermelho estd bom para o Sr.?
Resposta:sim, muito bom..

Podemos fechar negocio entio?

Resposta: Sim

As perguntas abertas e as fechadas tém seu valor e juntas conduzem a
um didlogo rico e construtivo.

Perguntas diretas:

Sao perguntas que dao ao cliente total liberdade de escolha ou
afirmacdo, sdo um misto entre as perguntas abertas e fechadas. Estas
perguntas permitem que o cliente responda objetivamente (diretamente)
seu desejo sendo bem completo, porém conciso.

Porexemplo:

Quais os acessarios que o Sr. deseja colocar no veiculodo seu Filho?

e Perguntas manipuladoras:

As perguntas manipuladoras sdo modalidades que tentam induzir o
comprador a dar a resposta que o vendedor deseja.

Essas perguntas também tém o seu valor, devem ser utilizadas com
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cuidado para o cliente ndo achar que esta tentando ser induzido a fazer
aquilo que o vendedor deseja ou para comprar aquilo que ele quer vender
e ndo o que o cliente deseja comprar.

Esse tipo de pergunta sé deve ser utilizada para ajudar o cliente a se
decidir e se somente o vendedor puder assumir as consequéncias desta
sugestdo, neste caso como o cliente estd indeciso quem decidiu foi o
vendedor, a fim de ajudar no andamento do negdcio e caso haja desisténcia
por parte do cliente o vendedor deverd ser capaz de dar outra solucdo.

Nesse caso, a boa vontade do vendedor em solucionar a questdao de
forma confortavel para o cliente é fundamental, pois o uso de perguntas
manipuladoras busca reduzir o leque de opg¢des do cliente conduzindo-o
para o ponto que o vendedor deseja. O uso frequente deste tipo de pergunta
pode manipular o negécio gerando antipatia e insatisfagdo por tirar do
cliente a liberdade de escolha e hd uma imposi¢cdao do mapa do vendedor
sobre o mapa do cliente.

E uma estratégia questionavel, porém deve ser levada em conta inclu-
sive para ndo ser utilizada.

Porexemplo 1:

Pela importancia que a tradigdo dos carros vermelhos tém em sua familia,
certamente o senhor vai querer oferecer ao seu filho o veiculo mais equipado da
classe, naoéSr.?

Acima, o vendedor vale-se da tradi¢do do cliente para tentar manipular
a venda de um carro mais caro, tentando deixar o cliente sem escolha.

Porexemplo 2:

O Sr.estaemduvida?

Conforme me falou, o Sr. deseja levar o mais elegante, o vermelho é mais elegante
que o amarelo o Sr ndo acha? Os outros clientes comentam aqui na loja exata-

mente isso. Podemos fechar negdcio nele?

No exemplo acima, o vendedor se utiliza de um conhecimento obtido
durante o didlogo de vendas com o cliente e de uma informacgdo verdadeira
gue dispunha quanto ao comentdrio sobre a elegancia dos veiculos de cor
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vermelha para induzir ao cliente a tomar a decisdao de compra.

N3o existe a pergunta certa para se fazer, mas existe a mais adequada
ao contexto e que essa adequacdo devera ser percebida pelo vendedor de
acordo com a necessidade de solugao que vem sendo construida no didlogo.

Exemplo de encadeamento de perguntas:

Vendedor: Claudio, sabendo que o Sr deseja comprar uma piscina
conosco, qual o uso que o Sr pretende dar a ela.

Cliente: Vou utiliza-la com mais intensidade no verdo, devido
habitualmente mudar minha residéncia para a casa de praia neste periodo.

Vendedor: Durante as outras estagdes do ano a piscina ficara vazia?
Cliente: Sim, ficara.

Vendedor: Em funcdo disso acredito que o Sr deseja avaliar os nos-
sos modelos mais resistentes devido suportarem melhor o calor quando
vazias!?

Cliente: Sim, isso mesmo.
Vendedor: Quais as cores que o senhor deseja para o deck da Piscina?

Cliente: Pode ser, azul, verde, ou amarelo, sdo cores do verao...

¢ Pronomes interrogativos:

Ao elaborar uma pergunta, o pronome interrogativo que for utilizado
vai interferir diretamente no nivel neurolégico a ser acessado. A utilizacao
do Porqué na elaboragdo de uma pergunta acessard diretamente o nivel
de crencas e ao fazer isso o cliente pode lhe dar tantos motivos quantos
quiser para justificar suas decisGes de compra, coisa que podera ocasionar a
guebra do Rapport ou mesmo aumentar muito significativamente o esforco
para contornar uma possivel objecdo apresentada.

Porexemplo:

Por que vocé comprou esta bermuda dessa cor?!

Se o cliente entender que estd sendo criticado, para ndo se sentir
oprimido pela sua decisdo, ele vai tender a se justificar, mudar de assunto,
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dar uma resposta evasiva ou rispida.

Ao perguntar ao cliente o porqué de ele ter preferido comprar no
concorrente, muitos motivos poderao ser apresentados a fim de manter
a crenga que o levou a comprar determinado produto, pois caso ele ndo
sustente a crenca perderd a razdo da escolha que fez e isso pode aparentar
gue é facilmente induzido nas suas escolhas ou que é inseguro na tomada
de decisdo.

O mais adequado é utilizar pronomes que conduzam a outros niveis
neuroldgicos tais quais: o que, qual, como, quais, onde. Antes de perguntar o
porqué da tomada decisdo. E s se utilizar do pronome em questdo quando
o rapport estiver bem estabelecido e a confianca do cliente no vendedor
conseguir garantir que a resposta sera auténtica.

Esses pronomes acessaram niveis neuroldgicos diferentes e permitiram
a argumentacdo de venda sem parecer que o cliente estd ou esteve errado
nas suas escolhas.

Caso haja necessidade de utilizar o Porqué é necessario que o vendedor
esteja preparado para as possiveis respostas, tanto para aproveitar as
oportunidades que elas podem trazer quanto para respeitar a opinido
do cliente, mesmo que estes tenham pontos de vistas diferentes sobre o
assunto.

Exemplos:

0 Queofezpreferir comprar seu carro anterior naconcorréncia?
Quaisas opcoesde cores que o senhor desejacomprar?
Por que osenhor desejacomprarum veiculo desta cor?

PARAFRASE

A parafrase é um recurso que deve ser utilizado com dois objetivos:
e Certificar-se da inten¢do ou opinidao dos clientes;
e Ganhar tempo para pensar.

A Parafrase nada mais é do que repetir a afirmativa ou questdo do
cliente com palavras sindbnimas conforme o modelo abaixo.
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Cliente: Eu desejo comprar um carrinho parao meu filho.

Vendedor: Pelo que eu entendi o Sr. estame dizendo que “desejaumautomovel
novo paraoseu filho”,éisso?

Parafrasear para se certificar do desejo do seu cliente pode ser uma
estratégia para garantir que ele serd bem atendido e sua necessidade
serd sanada adequadamente. Parafrasear para ganhar tempo pode ser
utilizado enquanto o vendedor precisa ganhar um pouco mais de tempo
na negociacdo ou enquanto pensa em uma possivel solu¢do para uma
solicitacdo ou alternativa necessaria para o problema apresentado.

PAUSA

A pausa é um intervalo intencional feito em um didlogo. Esta pausa
induz o interlocutor a falar. Ela deve ser intencionalmente utilizada e
também planejada, pois pausas demais tornam o didlogo travado e pouco
fluente.

Sendo a pausa utilizada adequadamente conseguir-se-a fazer o cliente
expressar-se e ser atendido na sua necessidade de compra.

Exemplos:

0 cliente chega a concessiondaria e diz: - Eu desejo comprar um carrinho
para o meu filho.

Vendedor: O Sr. esta me dizendo que...

Cliente: Que eu desejo comprar um carro popular para meu filho de 18 anos.

ACORDO CONDICIONAL

O acordo condicional esta baseado em uma estratégia de PNL que ex-
plora a capacidade de criacdo do vendedor e a capacidade de adaptacdo
cerebral do comprador em trabalhar com alternativas.

Buscando o objetivo que é o acordo, essa metodologia recebe o nome
de acordo condicional, por buscar entrar em acordo mediante uma condi¢cao
apresentada.
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E uma estratégia muito simples se comparado as outras metodologias
que podem ser implementadas. Basta a penas utilizar as particulas “e se”.

Exemplos:

Suponha que ao oferecer um eletrodoméstico ao cliente ele demonstrou
interesse em comprar, porem nao dispoe de dinheiro no momento ou achou o
preco acima da sua capacidade de comprar a vista. Neste caso o vendedor
devera oferecer uma alternativa que possa ser capaz de viabilizar a compra ja
que o cliente tem desejo ou necessidade do eletro e apenas a forma de pagamen-
to é aresisténcia.

Sigaomodeloabaixo.

Cliente: Eudesejo muito esterefrigerador, porém nao posso pagar a vista.
Vendedor: E se eu lhe oferecer este eletro em doze parcelas iguais, sem juros no
cartdo de crédito ou crediario, podemos fechar negécio?

Sempre que for necessaria uma nova proposta, ela podera ser iniciada
com o “E se”. ( cuidado para nao ficar muito repetitivo)

OUVIDO ATIVO

O cérebro tem a capacidade de processamento 4 vezes maior que a de
pronunciar as palavras e muitos acabam passando mais tempo falando do
gue ouvindo.

Existe uma maxima que diz “Deve-se ouvir mais do que falar ja que
temos duas orelhas e uma boca”! Mas nem sempre isso acontece!.

Algumas vezes por habito, por ansiedade ou até mesmo por uma
orientagdo de alguma técnica de vendas, o vendedor fala, fala e fala ao ponto
de ndo deixar o cliente se expressar e definir para o que ele realmente quer.

Lembre-se que devemos vender um produto adequado a necessidade
do cliente e ndo prioritariamente a nossa. Claro que se recebermos um
prémio maior pelo produto “B” esse produto é melhor para nds e ndo para
o cliente. Forgar o cliente a comprar sem escutar o que ele realmente deseja
é procurar problemas ou insatisfacdo para o futuro.

Como costuma-se dizer: “Quem semeia vento....”

O ouvido ativo é uma estratégia que tem como objetivo aumentar a
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capacidade em atender mais corretamente a necessidade do cliente e
aproveitar as preciosas informacgdes que ele oferece durante a entrevista
de vendas..

Em um didlogo de venda, utilizar o ouvido ativo gera beneficios
em demonstrar mais atencdo ao cliente, estabelecer mais rapidamente
o Rappot, vender mais depressa e deixar o cliente mais satisfeito com a
aquisicao do produto adequado a sua necessidade.

A técnica do ouvido ativo consiste em:

1 - Ouvir calmamente o que o cliente tem para falar;

2 - Esclarecer todas as duvidas que existirem sobre o que o cliente
disse;.

3 - Usar as informacgdes que o cliente passou para construir o didlogo;

4 - Usar parafrases como um sinal de atencgdo e usar estes momentos
para formular perguntas ou oferecer alternativas.

Exemplos:

Certavez fuicompraruns éculos de grau, pois os meus eu haviaquebrado.
Leveiaminhareceita auma otica que dizia ter o melhor atendimento da cidade.
Ao serabordado pela vendedora pedi alguns 6culos de armacgao parafusada com
protecio de solremovivel. Eu desejava escolher os modelos maisinteressantes.

A vendedora me trouxe duas armagdes com fio de nylon e ja me disse que
armacoes parafusadas estavam saindo de moda, folgavam rapidamente e
poderiam me trazer problemas no futuro. Em seguida, me sugeriu um modelo
novo de lentes as quais, ao serem expostas ao sol, escureciam sem precisar carregar a

protecaodesoleque naarmagao tradicional eraoideal para mim.

Perceba que ela ndo desejava vender o que eu queria, mas sim o
qgue ela queria. Ela ndo percebeu que aquele produto parafusado estava
atendendo a minha necessidade perfeitamente, é tanto que eu nao pedi
Oculos, eu pedi uma armacgao parafusada com protegdo de sol removivel.
Fui especifico, pois ja havia pesquisado e me informado sobre o produto que
eu desejava comprar e, desde o primeiro instante, percebi que a afirmativa
gue a vendedora me fez era um blefe. Nesse caso o mais recomendavel era
gue ela trouxesse as opcdes que eu havia pedido e, posteriormente, me
oferecesse as alternativas e opc¢des que pudessem ser do seu interesse.
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Ela até poderia ter me vendido um modelo por ela sugerido, porém nao
me ouviu e perdeu de vender os éculos, pois fui comprar em outro lugar o
modelo que eu desejava.

A técnica do ouvido ativo utilizada com frequéncia passa a ser
uma habilidade natural e proporcionard beneficios ndo sé na atividade
profissional mas também em outras areas da vida.

Essa técnica ajuda a captar maiores informacg&es para o enriquecimento
da negociacdo.

APRESENTAGAO DA PROPOSTA

A proposta deve ser apresentada de forma objetiva e acompanhada da
apresentacao de intengdes.

Exemplo deapresentacio de intencoes:

Eu desejo comprar um carrinho para o meu filho.Bom dia Sr Wagner, meu
objetivo aqui hoje é lhe trazer ascampanhas de venda deste més.

Ou

Bom dia Sr ltalo, desejo lhe vender o carro que melhor atender as suas
necessidades

Este tipo de atitude permite que o seu interlocutor possa organizar o
seu sistema interno. Estimula para que as emocgdes e atitudes do cliente
possam entrar em alinhamento com as inten¢des do vendedor e ambos
possam reagir em referéncia comum as situagdes encontradas.

O alinhamento deve partir do cliente para o vendedor, porém a iniciativa
de buscar este alinhamento é de total responsabilidade do vendedor que
passa a ter a responsabilidade de transformar um encontro comercial em
resultados de vendas.

A apresentacdo adequada da proposta ou a apresentacdo de intenc¢des
deve necessariamente partir do vendedor para o cliente como uma
forma de prestac¢do de servico e viabilizagdo da realizagdo do negdcio.
Apresentar suas inten¢des de venda de forma especifica permite que o
cliente entenda em fungdo de que o vendedor estd agindo e permite ao
cliente redimensionar o objetivo do vendedor caso o contelddo da proposta
nao esteja dentro da sua expectativa.

Caso a proposta necessite ser escrita, procure ser sucinto destacando
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as principais caracteristicas do seu produto juntamente com os beneficios
qgue podem ser conseguidos. A partir destas caracteristicas, inclua um
or¢camento simples e as formas de pagamento. Caso a negocia¢do tenha
continuidade, orcamentos e detalhes mais profundos do negdcio poderao
ser especificados em momentos posteriores.

Exemplo de proposta com apresentacao de intencoes:

Bom dia Sr. [talo, desejo lhe vender o carro que melhor atender a suas necessida-
des, para isso a proposta que ofereco é a do veiculo “Ntimero 5" Este veiculo
dispoe da cor vermelha perolizada, vidros e travas elétricas, alarme, aparelho

toca Cd e Ar condicionado,além de ser motor 1.6 conforme o Srdeseja.

0 veiculo que lhe ofereci, apresenta excelente conforto interno para o motorista
e passageiro, além de equipamentos que permitem excelente dirigibilidade no

transito urbano e na estrada.

O valorda proposta é R$ 39.000,00 que pode ser paga com a carta de crédito que
o Srdispde eadiferenca financiada pelo noesso banco.

Detalhe: Protetor do motor, tapete, frisos laterais e tanque cheio por nossa
conta. Se o Sr pagar avista, também lhe presenteamos com o Emplacamento.

0 queoSrachou?

CONHECIMENTO DO PRODUTO E CONTORNO DE OBJEGOES

Durante uma entrevista de vendas podem naturalmente surgir
duvidas a respeito do produto ou blefes intencionalmente langados pelo
comprador, a fim de testar o dominio do vendedor sobre o produto que
vende, isto é chamado de objecao.

As objecbes fazem parte do processo de negociacdo de vendas e
aparecerem como uma duvida. Estas nada mais sdo do que a necessidade
do cliente em saber mais sobre o produto que lhe estd sendo oferecido e
pode ser entendido como um “sinal de compra”, um artificio do comprador
para tentar forgcar o vendedor a fazer outra proposta ou ganhar tempo para
decidir sobre algo que ja conseguiu na negociacao.

Caso seja uma duvida a melhor coisa a fazer é responder com
naturalidade transmitindo conhecimento e confianca; se for um blefe do
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cliente, que normalmente é apresentado por compradores profissionais,
pode ser uma tentativa de conseguir mais vantagens financeiras do tipo:
aumento do prazo, aumento dos descontos ou aumento das bonificagGes
sobre o produto. Em todos os casos o melhor a fazer é sempre lidar com
a verdade e com a melhor proposta possivel para aquele perfil de cliente
baseado nas informacgdes colhidas e nos desejos manifestados pelo cliente
durante a negociacdo. Desde o inicio das negociacdes sempre é interessante
oferecer a melhor proposta possivel ,no entendimento do vendedor, e para
aquele momento, pois compradores experientes sabem que vendedores
experientes tendem a dar mais a quem pede mais e dificilmente comprarao
na primeira proposta por acreditarem que todas as propostas podem ainda
ser melhoradas com uma boa conversa.

A melhor saida para blefes ou objecdes a compra é lidar sempre de
forma transparente e honesta e se posicionar “ao lado do cliente”, trans-
mitindo que, embora vocé queira vender o produto, ndo necessariamente
serd a qualquer custo, mas sim com a intencdo de satisfazé-lo e dentro das
condi¢bes que lhe sdo permitidas.

E fundamental conseguir a confianca dos clientes através do conheci-
mento do produto, conhecimento das necessidades de compra, respeito,
honestidade, transparéncia e cumprimento das promessas feitas durante a
negociagao.

Um comprador que percebe estar sendo atendido por um vendedor
preparado deposita nele a confianca em comprar e dificilmente o deixara
com dificuldade na cobertura das cotas, pois nem todos os vendedores colo-
cam a satisfacdo do cliente como referencial no processo de venda o que
pode dificultar a relacdo comercial gerando resisténcia para vendas futuras.
Fazer clientes fidelizados neste processo é muito importante, pois o ajudara
a atingir também os seus objetivos com maior tranquilidade no futuro.

Pode acontecer de a venda nao ser realizada logo no primeiro contato e
ser necessario reavaliar a proposta, afinal o vendedor montou a sua propos-
ta supondo o que seria melhor para o cliente e sé depois da avaliacdo deste
é que serd possivel saber o que realmente é o ideal para ele.

FECHAMENTO DA VENDA

O fechamento da venda é o momento em que o cliente informa que
aceita as condig¢des oferecidas e pagara pelo produto ou servico ofertado.

Durante todo o processo de vendas serd esse o ponto final da “técnica
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de vendas” pois, se o cliente aceita fechar a venda, é porque de fato, o
vendedor cumpriu seu papel devidamente esclarecendo todas as suas
duvidas e provando ser aquele produto oferecido o ideal para atender a
necessidade em questao.

A seguir serdo apresentadas maneiras de alcangar o fechamento da
venda.

» Conducdo pelo sim

Durante a apresentagdo de uma proposta, conseguir a concordancia
do cliente para afirmacgGes a favor do produto vai sem duvida ajudar no
fechamento de venda. E necesséario sempre estar lembrado que ao trabalhar
focando o positivo e estimular a formacdo de uma imagem mental se estara
permitindo ao cliente lidar com a aquisi¢do do produto ou descarta-lo.

Dependendo de como os beneficios do produto forem apresentados ao
fazer uma afirmativa ou pergunta o cliente vai comecar a opinar e quanto
mais “SIM” forem conseguidos maior a probabilidade de ser positiva a
resposta final: “Negdcio fechado!!”

Sendo assim, ao apresentar os beneficios de um produto, conduza as
afirmativas ou as perguntas para a concordancia. Isso o ajudara a ter um
melhor resultado.

Atencdo: conduzir o cliente para dizer sim nao significa manipula-lo,
pois o sim dependerd dele como feed-back para as suas afirmac¢des ou ques-
tionamentos. A resposta positiva para o fechamento do negdcio passa pelo
julgamento do cliente e se as informacgées forem apresentadas de forma
objetiva e devidamente esclarecidas teremos uma resposta auténtica de um
cliente consciente e satisfeito do negdcio que acabou de fechar.

» Tentativas de fechamento

A venda, como foi dito anteriormente, ndo é uma fungdo matematica
gue ao dar um estimulo teremos sempre uma mesma resposta, mas sim
é o resultado de uma relacdo, uma interacdao entre duas ou mais partes.
Baseado nisso, é muito importante estar sempre executando tentativas de
fechamento no decorrer do processo.

A tentativa de fechamento é o momento em que o vendedor tenta
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fazer o arremate da venda, é a tentativa de conseguir que o cliente feche o
negacio.

Essa tentativa deve ser executada sempre que o cliente der um “sinal
de compra”, esse sinal pode ser um “sim” a uma pergunta ou afirmacao feita
pelo vendedor, pode ser uma manifestacdo espontanea de algum gesto ou
outro sinal, etc.

N3do existe uma “receita de bolo” para um sinal de compra, mas eles
aparecem e devem ser detectados para a execucao do fechamento, o vende-
dor que conseguir estabelecer o rapport com seu cliente, decerto sabera
interpretar os sinais ndo verbais recebidos e os verbais também, devendo
ficar atento em busca da hora certa de tenter fechar o negdcio.

N3o existe um momento exato para tentar fechar a venda, isso vai var-
iar de acordo com o cliente que esta sendo atendido, porém o fechamento
da venda deve sempre ser buscado apds a concordancia de alguma afirma-
tiva que tenha este objetivo a qualquer momento da negociacao.

Em geral, sé serd fechada a venda quando o cliente se sentir confiante
de que estara fazendo um bom negécio.

» Resumo de beneficios

Como ja foi discutido, o cliente ndo compra caracteristicas de um
produto, mas sim os beneficios que estas caracteristicas sdo capazes de
oferecer. Sendo assim, pode ser utilizado um modelo chamado de resumo
de beneficios. Este modelo tem o objetivo de reforcar os beneficios que o
cliente reconheceu como importantes e conduzi-lo a aquisicdo do produto.

Exemplo deresumo de beneficios e tentativa de fechamento:
Cliente que deseja comprar um apartamento:

Sr Carlos, baseado na boa localizacao, que favorece a proximidade com seu
trabalho e a escola das criancas, a posicao do prédio que atende a sua expectati-
va de ventilacio e acima de tudo por estar em um preco que atende as suas

intencoes, posso providenciar o contrato de compra para o Srna terca feira?
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Cliente que busca comprar um carro usado:

Sr. Marcos, ja que o Srja percebeu a boa procedéncia deste veiculo e a tranquili-
dade que ele pode lhe proporcionar em relacao a manutengao, vamos ao meu

escritorio para fecharmos negacio?

Acima estdo modelos de fechamentos baseados nos resumos de
beneficios. Cada caso deverad ser tratado de acordo com o tipo do negdcio e
com o perfil do cliente apresentado.

» Registro da Venda

Depois de fechar uma venda importante, ou visitar um cliente que esteja
na carteira de clientes é recomendado fazer o registro do que ocorreu para
haver controle e possibilitar a recuperacdao de alguma informacdo futura.
Esse tipo de arquivo constrdi o banco de dados que serdo utilizados durante
a pré-venda para a avaliagdo do histérico dos clientes.

ms

importante registrar dados como:

e Dados cadastrais do cliente, nome, CPF, identidade enderego
telefone, etc.;

e Produtos adquiridos;

e Descontos de venda;

e Prazos;

e (Copia do pedido;

e (Copia do contrato de venda;

e Comentarios ou observacgdes feitas pelo vendedor a respeito do
seu cliente e de suas necessidades.

Em algumas empresas este registro é sistematico, o que leva a um
banco de dados bem atualizado. Caso o banco de dados seja de clientes
sistematicos ou que participem de uma rota peridédica de um vendedor
externo, o registro obrigatdrio deve limitar-se aos dados comerciais e aos
pedidos de compra emitidos. O registro de comentdrios e observacdes
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obtidos durante a entrevista de vendas deve ser opcional e de livre
preenchimento pelo vendedor que atendeu ao cliente. Estes registros devem
conter observagdes e necessidades demonstradas pelo comprador a fim de
servir de base para a constru¢do da préoxima venda. Outra possibilidade
é proporcionar o encadeamento da venda anterior com a venda futura,
baseada em informacgdes exclusivas e detalhadas.

Gerar a obrigacdo quanto a este preenchimento pode forcar o
informante a colocar dados pouco significativos somente para atender a
esta obrigatoriedade. O relatdrio da negociacdo deve conter informacgGes
gue sejam Uteis para o vendedor e ele é quem deve decidir o que colocar e
como registrar neste banco de dados complementar.

FASE DE IMPLEMENTAGAO DO ACORDO

0 POS-NEGOCIO

Este tépico é fundamental, é a chamada pds-venda.

Neste ponto surge a oportunidade da construgdao de uma nova venda,
pois o contato posterior consolidara a confianca do cliente no produto e na
empresa que o vendeu, além obviamente de instituir lagos de fidelidade
entre o comprador e o vendedor do produto.

Apds fechar a venda, antes de entregar o produto, é importante fazer
a verificacdo de todos os itens que estejam ao seu alcance a fim de garantir
qgue na hora do uso o cliente tenha o sucesso que busca no negdcio.

Mesmo se sua empresa realizar um excelente controle de qualidade.
Lembre-se:
e Vocé vende eletrodoméstico? Teste-o;

e Vocé vende roupa? Verifique falha de fabricagio;

e Vocé vende imdvel? Faca uma vistoria do imdvel na entrega da
chave ou antes, disto.
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E importante manter o acompanhamento da satisfacdo do cliente
apos a experimentacdo do produto neste caso, dependendo do volume de
vendas da empresa ou do numero de itens, serd inviavel contatar todos os
clientes ou testar todos os produtos entregues.

E recomendavel que em bens singulares em valor agregado ou em
servigos especializados seja instituido voluntariamente o contato de pds
venda. No caso do vendedor, um telefonema para o cliente apds alguns dias
checando a sua satisfacdo ou em caso de ser constatado o potencial para
novas aquisicdes um telefonema reforcando a op¢ao de compra e sondando
a realizagdo do cliente com o bem adquirido serd de grande valia pra a
realizacdo de novos negdcios no futuro.
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DIAGRAMAS ADICIONAIS

Diagrama processo de atendimento ao cliente de carteira fixa.

Entrevista de vendas;

proposta;
negociacio;
proposta

- Definigao da carteira de clientes;

- Montagem do Roteiro de Trabalho;
Preparagao -Verificagao de cbservagbes e

necessidades especiais em notas;

- Saudar o cliente;

- Falar sobre assuntos atuais;

- Retomar assuntos da visita anterior;
- Abrir outres assuntos.

Abertura:

Apresentagdo de intengdes
by e - Empatia;
Negociagdo: - Estabelecimento do rapport - Mimelismo;

- Quvir ativo.

- Perguntas abertas;
- Sondagem: - Perguntas Diretas
- Perguntas Manipuladoras.

- Pardfrase;

- Preparacdo fapresentagio da proposta
- Quvir opiniao do cliente;

- Receber contra proposta;

-Ajustar condicdes da negociacao;

-Usar tentativas de fechamento.

- Recursos

- Certificar com o cliente as condigdes da proposta;
- Preparar pedido;

- Conferir produto/Servico antes da entrega;

- Realizar entrega.

Fechamento:

108



LAYOUT PARA SALA DE TREINAMENTO

Treinador
l Aluno em
demonstragao de
Alunos em o aprendizagem.
treinamento no papel
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Neste livro, o Professor Jefferson Ferreira apresenta de forma
objetiva conceitos e metodologias voltadas a ofertar resultados praticos
aos profissionais de negociacao e vendas.

O autor parte do principio de que a venda decorre de uma
relacdo imprevisivel entre cliente e vendedor e se bem conduzida
resultara no atendimento da necessidade do cliente gerando satisfacao e
assim adquirindo potencial para multiplicar-se através da fidelizagéo e
atragao de novos clientes.

Para que isto ocorra de maneira frequente, sdo ofertadas
metodologias sistematizadas chamadas comumente de “tecnica de
vendas”.

O diferencial desta publicacao é compreender que capacitar a
forca de vendas vai além de somente ensinar vendedores a repetirem
frases prontas ou procedimentos padronizados e repetitivos. A proposta
desta obra é explorar o potencial da atividade pratica, enriquecendo-a
com as funcionalidades da Programagao Neurolinguistica a fim de
permitir que o vendedor compreenda como a necessidade de compra
surge e desencadeia-se para posteriormente ser detectada pelo
mercado.

As metodologias aqui apresentadas decorrem de 12 anos de
experiéncias praticas do autor, além de uma ampla reviséo bibliografica
que ofertarda ao leitor a oportunidade de capacitar-se de forma
consistente porém objetiva, além de este poder contar com uma fonte de
recordagdo de procedimentos validados a serem adotados na atividade
comercial diaria.

Também é objetivo da obra ofertar-se como manual de
referéncia para departamentos de freinamento que buscam uma
literatura de base para seus profissionais daforga de vendas.

FIRIN
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