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  Nota do editor


  
    Muito já se estudou e debateu sobre os processos de venda e fidelização do cliente. Novas técnicas surgem e pretendem aprimorar as anteriores. Carlos Icarahy Gonçalves soube, com muito bom senso, filtrar todas essas novas tendências e aliá-las à precio­sa experiência obtida nos mais de quarenta anos de atividade, reunindo nesta obra tudo o que aprendeu em cursos e na atuação em campo.


    Fruto de estudos, cursos ligados a vendas, finanças e administração empresarial, este livro teve suas origens em um programa de treinamento de vendas e, ao longo do tempo, incorporou as mudanças positivas que foram se delineando.


    O Senac São Paulo publica este livro com a certeza de estar contribuindo para o aprimoramento desses profissionais do comércio.

  


  Apresentação


  
    Vendendo a amigos dá continuidade ao livro De vendedor para vendedor, em que são descritas as etapas de vendas, em resposta à pergunta como vender.


    As etapas de vendas representam o fundamento do encaminhamento psicológico de vendas, e é importante reafirmar que os conceitos apresentados são aplicáveis à venda de qualquer ideia, produto ou serviço.


    Na primeira parte deste livro trocaremos ideias sobre a maneira pela qual os integrantes da LINHA DE FRENTE (quem vende) devem conduzir o relacionamento com o cliente, objetivando oferecer o máximo de satisfação àqueles que nos distinguem com sua preferência.


    Na segunda parte, ASSISTÊNCIA AO CLIENTE (a quem se vende), vamos abordar o delicado procedimento que devemos adotar para garantir a permanência do cliente como clien­te, suas implicações internas e, acima de tudo, o envolvimento de toda a organização em torno de um objetivo filosófico (e econômico) comum.


    Este material começou a ser desenvolvido originalmente como parte do programa de treinamento de vendas para a Anderson-Clayton em 1969, quando foi apostilado e apoiado em transparências. Desde então, vem sendo corrigido e ampliado, bem como adaptado aos tempos modernos.


    As alterações que ocorreram na área tecnológica e nas técnicas de comunicação modificaram uma enorme quantidade de conceitos que fundamentaram a infância e a juventude da ­maioria das pessoas da geração atual.


    Alguns conceitos, porém, não sofreram nem sofrerão modificações, pois eles formam a base do relacionamento humano, e, como tais, são imutáveis. E são esses conceitos imutáveis que abordaremos aqui.

  


  



    
    SÓ VENDEMOS A AMIGOS,

    POIS OS INIMIGOS INSISTEM

    EM NÃO ENTRAR AQUI.

  


  

  Linha de frente


  


  
    

    QUALQUER UM QUE PENSE QUE O CLIENTE

    NÃO É ASSIM TÃO IMPORTANTE,

    QUE TENTE SE VIRAR SEM ELE POR UNS NOVENTA DIAS.

  


  
    Pergunta técnica: Linha de frente é linha de ataque ou linha de defesa?


    A LINHA DE FRENTE é composta por todos os funcionários que, direta ou indiretamente, travam contato com o clien­te; portanto, são os que “atacam” e os que “defendem”.


    Os que atacam são os manobristas, porteiros, recepcionistas, vendedores, balconistas, caixas, telefonistas, etc. Esses fazem contato DIRETO e são os responsáveis pela satisfação do ­cliente.


    Um pouco mais afastadas, mas também com muita responsabilidade, estão as pessoas que mantêm contato INDIRETO com o cliente. São os que defendem.


    Esse grupo compreende os funcionários da contabilidade, do almoxarifado, da oficina, do depósito, da faxina, enfim, todos os demais funcionários, desde o pessoal da diretoria até o guarda da noite, inclusive prestadores de serviços terceirizados.


    Não pense que é exagero; defendemos o ponto de vista de que todos trabalham em função do cliente.


    Uma fatura mal calculada, um conserto malfeito, um pacote mal embrulhado, um banheiro malcheiroso, ou a grosseria e a má-educação do guarda da noite quando o cliente que telefona para saber o horário de funcionamento da loja, qualquer desses acidentes tem um efeito tão nocivo quanto o mau procedimento de um atendente.


    No início desse trabalho mencionamos que “só vendemos a amigos, pois os inimigos insistem em não entrar aqui”.


    Quem conquistou os amigos que continuam entrando, e quem gerou os inimigos que não entram mais aqui?


    Os conquistadores de amigos são todos os funcionários da empresa que estão imbuídos dos mesmos conceitos básicos ligados à ampla satisfação do cliente e de suas necessidades fundamentais. São os que constroem o conceito de FIDELIZAÇÃO.


    Os geradores de inimigos são aquelas pessoas que seguem princípios rígidos e imutáveis, que não admitem qualquer modernização nas normas que eram válidas dezenas de anos atrás.


    Essas pessoas estão mais preocupadas com seus problemas e com a manutenção do engessamento de suas atitudes do que com os problemas dos clientes.


    É o Dom Casmurro moderno, que só se preocupa em seguir a rotina, cumprir horário, criticar as atitudes e procedimentos dos outros e informar que isso ou aquilo não é possível ou não é assim.


    Ensinar, jamais, e sorrir por simpatia, nem pensar, pois, para ele, isso é sinal de fraqueza!


    Sorrir, só se for do erro de algum colega. Participar do sucesso, talvez, desde que não o comprometa futuramente. Compartilhar do erro, jamais, mesmo porque raramente se compromete ou toma decisões que envolvam risco; assim, ele não erra nunca.


    Esse tipo de pessoa, que existe em quase todas as empresas, esquece-se de um princípio básico:


    O ACERTO É RESULTADO DE UMA SÉRIE DE ERROS ANTERIORES QUE FORAM CORRIGIDOS.


    O medo de errar acontece porque as pessoas confundem erro com fracasso.


    Errar é perder o combate; fracassar é perder a guerra.


    Vale aqui uma citação histórica ligada à Primeira Guerra Mundial, quando a França derrotou a Alemanha.


    Um repórter perguntou ao comandante francês, marechal Foch:


    “Marechal, quem ganhou a guerra?”


    E ele respondeu:


    “Quem ganhou foi a França, mas se tivéssemos perdido teria sido culpa do marechal Foch”.


    Todos querem fazer parte do sucesso, mas poucos se predispõem a assumir a participação no insucesso.


    É conveniente insistir no seguinte ponto: o bom relacionamento com o cliente é construído com muito respeito, dedicação, simpatia e empatia, transformando o mero contato comercial em um laço de amizade muito mais profundo, capaz de gerar fidelidade, e, acima de tudo, fixar a imagem de bom atendimento.


    ESSE PROCESSO É INFINITO.


    Mas não devemos imaginar que o cliente conquistado nunca vai nos abandonar, pois a fidelidade do cliente é como a con­fiança: muito fugaz.


    A confiança leva uma vida inteira para ser adquirida, e um segundo para ser perdida.


    Você confia em uma pessoa amiga por dezenas e dezenas de anos, e parece que a amizade mútua é inabalável. Até que essa pessoa comete um deslize com você. Você se sente traído, e a amizade “vai pro brejo”.


    Com o cliente é a mesma coisa. Você está sempre caminhando no fio da navalha. Qualquer atitude ou procedimento que desagrade ao cliente ou o prejudique coloca em risco tudo que foi construído anteriormente.


    Manter clientes satisfeitos exige treinamento adequado. Lembre-se:


    TREINAR É SEGUIR UM MÉTODO


    que tenha apresentado os resultados pretendidos, ou seja, onde o que as pessoas aprenderam tenha sido tanto quanto aquilo que lhes ensinaram.


    Complicado?


    Nem tanto. Qualquer um de nós já assistiu a palestras ou a cursos que se propunham a tratar de assuntos de nosso interesse, mas fomos surpreendidos por teorias complicadas ou matérias sem nenhum sentido prático ou operacional, não exequíveis.


    Tentaram nos ensinar algo que não conseguimos aprender.


    O treinamento da linha de frente precisa cobrir duas áreas fundamentais.


    A primeira é técnica, ou mecânica, e é responsável pelo fun­cionamento dos sistemas.


    Aí se incluem computadores que funcionam e são manuseados corretamente, instruções cumpridas sem desgastes desnecessários, assim como rotinas de operação que fluam sem que o atendente tenha que pedir, chamar, gritar, implorar ou ajoelhar para que aconteçam.


    A segunda área de treinamento dos integrantes da linha de frente é dirigida à plena satisfação do cliente, grande responsável pelo futuro do negócio.


    Esta é a área à qual vamos dedicar maior atenção, considerando que AS PESSOAS FAZEM A DIFERENÇA.


    O primeiro e mais importante conceito que precisa ser definido é: lucro não é problema só do patrão. É problema de todos.


    É tão grande a importância que atribuímos a esse aspecto que temos sempre recomendado que o departamento de recursos humanos se aprofunde em suas entrevistas para avaliar a tendência dos candidatos, a fim de eliminar aqueles sobre os quais paire qualquer dúvida sobre o conceito de lucratividade.


    Não importa tanto qual seja a “missão” da empresa, e quão bonitos sejam seus objetivos filosóficos. O que importa mesmo é que ela seja saudável, e para que isso aconteça ela precisa ser lucrativa, sustentar-se com suas próprias pernas e ter fôlego para prosperar.


    É aí que entra o pensamento positivo e a ação positiva de todos, desde o faxineiro até o presidente.


    A linha de frente é conceitualmente prestadora de serviços, e os atendentes são responsáveis por “iniciar o giro da roda”.


    De acordo com o muito bem colocado ponto de vista de Júlio Lobos,


    
      pessoas propensas a se desincumbir bem em serviços devem possuir: 1. alta maturidade e auto-estima; 2. habilidades sociais acima da média; 3. tolerância beneditina. Tudo isso dificilmente se aprende. Cabe então recrutar e contratar pessoas que tenham nascido com estas características. [1]

    


    Serviço é exemplo, e o treinamento é feito de exemplos; a participação das chefias representa um comprometimento com os objetivos da empresa; a omissão representa um obstáculo.


    Serviço também é cultura empresarial. Serviço com qualidade inferior, da mesma forma que serviço com qualidade superior, começa pelo topo.


    ALGUMAS CONSIDERAÇÕES SOBRE A GERAÇÃO Y


    A conscientização da evolução humana deve ser uma das principais preocupações de quem administra a linha de frente, pois o cliente moderno vive conceitos diferentes, dependendo de sua idade e participação no mercado.


    GERAÇÃO Y é uma maneira moderna de expressar um fato que acompanha a humanidade desde os mais tenros momentos conhecidos.


    Na Bíblia, uma das citações evoca a insatisfação de Adão e Eva em face da determinação de Deus de não provarem o fruto da árvore proibida – fato que gerou o grande desafio que nos acompanha desde então.


    Somos movidos por três estímulos muito fortes.


    O primeiro é a CURIOSIDADE, o segundo, o DESAFIO e o terceiro, a IMAGINAÇÃO.


    Esses três estímulos aparecem novamente na Bíblia quando o evangelista Lucas relata a parábola do filho pródigo.


    Nos dois episódios mencionados (existem muitos outros no mesmo livro), o DESAFIO foi lançado. Adão e Eva não podiam tocar na árvore, e o filho pródigo tinha de viver segundo as normas e os costumes aceitos na época.


    O DESAFIO: Por quê? A CURIOSIDADE: O que há do outro lado? Já a IMAGINAÇÃO se encarregava de criar coisas mirabolantes que “precisavam” ser descobertas.


    Durante milênios os filhos sucederam os pais em suas atividades profissionais. Jesus era marceneiro, como seu pai José. O filho do mercador seguia os passos de seu pai, e isso era o que se esperava de todo bom filho, sem discussão sobre o assunto.


    Mas os tempos mudaram, e muito, a partir do momento em que um novo padrão de cultura se firmou.


    A evolução dos costumes ocorrida a partir da Segunda Guerra Mundial alterou radicalmente os padrões de comportamento das pessoas, que passaram a assumir atitudes mais personalizadas, começando a se libertar das regras e normas que disciplinavam o comportamento humano. No campo profissional, até então “o chefe” era autoritário e déspota, e sua instrução não permitia interpretações ou opiniões divergentes. Ele era o dono da verdade.


    A GERAÇÃO anterior à Segunda Guerra Mundial, identificada como TRADICIONAL, durou até 1945.


    A GERAÇÃO seguinte, identificada como BABY-BOOMERS e também conhecida como GERAÇÃO W, surgiu entre 1946 e 1964, e era identificada principalmente por sua relação de amor e ódio com os superiores e com os pais. Qualquer afirmação destes era contestada.


    A GERAÇÃO X, cuja época áurea foi de 1965 a 1983, esteve sempre preocupada com fatores como QUALIDADE DE VIDA, LIBERDADE NO TRABALHO e RELACIONAMENTO INTERPESSOAL, abrindo caminho para uma vida sem laços permanentes nem compromissos imutáveis, isso tanto nos aspectos pessoais como nos profissionais.


    “VESTIR A CAMISA” passou a ser uma expressão obsoleta e descabida, pois o conceito mais importante passou a ser o da SATISFAÇÃO PESSOAL.


    Note-se que a indicação das datas mencionadas anteriormente não significa uma posição estanque, mas apenas o momento em que os novos conceitos passaram a influir decisivamente. Durante todo o processo, as gerações se entrelaçaram e se complementaram, numa evolução suave.


    Finalmente, após 1983, surgiu a GERAÇÃO Y, com características extremamente marcantes relacionadas à forte influência que os modernos meios de comunicação exerceram sobre ela.


    A TV aberta, com grande disponibilidade de canais, seguida pela TV por assinatura, onde os temas são livres de censura, ampliou o leque de comunicações.


    A evolução do computador desktop, de máquina misteriosa e complicada ao laptop, companheiro do dia a dia, com acesso à web e a suas milhares de páginas de conhecimento generalizado, abriu um novo horizonte.


    Essas ferramentas foram potencializadas pelo celular moderno, que evoluiu de simples telefone para máquina multifuncional, complemento natural do computador e atual companheiro inseparável de todas as pessoas.


    O perfil da GERAÇÃO Y é o de ser curiosa, disposta a se expor a tentativas e erros, capaz de improvisar sem receio de críticas, ser impaciente e buscar resultados e soluções a curto prazo, ansiosa por novas tecnologias, desejando ter voz ativa nas decisões e com um conceito de hierarquia onde os pais e superiores permitem-lhes a liberdade de PARCEIROS, e não o vínculo de subordinados ou dependentes. Conceitualmente, podem ser considerados como INDISCIPLINÁVEIS; tão dinâmicos, ágeis e potentes quanto um carro de Fórmula 1.


    O Y é capaz de participar de uma reunião e ao mesmo tempo desenhar em um papel, de ouvir música enquanto redige um contrato, de ler e ainda assim dar palpite na conversa dos outros, enfim, de cuidar de várias atividades simultâneas não conflitantes.


    Adicionalmente, procura informação fácil e imediata, prefere computadores a livros, está sempre conectado, digita em vez de escrever, prefere e-mails a cartas, vive em redes de relacionamento e compartilha tudo o que é seu – fotos, dados e hábitos. Influi sobre seus companheiros e é influenciado por eles.


    Não se vincula a uma empresa ou atividade, pois precisa constantemente de novos desafios, e tem muita pressa em galgar novas posições. Seu limite de tempo em uma mesma função nunca é maior do que três anos. Se não subir ou for desafiado por novas tarefas, procura outra empresa ou outra posição.


    O desafio do líder tradicional é aprender a lidar com esse 
    desafio.


    Esqueça os velhos conceitos de hierarquia. Antiguidade e posição têm pouco significado, pois, em seu conceito, “somos todos iguais”. O Y respeita uma opinião baseada em experiência que possa ser explicada com lógica e nitidez, jamais imposta. E vai tentar comprovar o que lhe foi explicado, não “engole” qualquer coisa.


    O líder oriundo das gerações anteriores precisa se modernizar para continuar liderando o grupo sob sua batuta. Ele não comanda mais um grupo, mas sim uma orquestra onde todos os instrumentos têm seus valores reconhecidos.


    O caminho é uma liderança generosa e aberta a novas ideias, que permita participação.


    Possibilidade de carreira nítida e liberdade para troca de ideias é a linha de ação a ser seguida, pois quanto mais o Y se sentir parte das decisões, maior será sua felicidade, produtividade e dedicação.­


    Em futuro próximo estaremos lidando com a GERAÇÃO Z, multifuncional e inquieta, constantemente pensando em mudar o mundo.


    A seguinte será a GERAÇÃO ALPHA, que vai objetivar um mundo totalmente conectado.


    A velocidade de evolução das gerações é cada vez maior. Da primeira para a segunda, transcorreram vários séculos. Já o intervalo entre as últimas surgidas é menor que uma década.


    Uma atividade empresarial normalmente é composta por três grandes “avenidas”:


    PRODUÇÃO — COMERCIALIZAÇÃO — CONTROLE


    Dependendo do tamanho da empresa, cada uma delas pode ser representada por uma ou várias pessoas, ou até por uma autêntica pirâmide organizacional com muitas ramificações.
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