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e hd uma objecdo que todos os

vendedores identificam como a

mais comum de todas, é o preco.
Deixo uma palavra de agradecimento a to-
dos os leitores que seguem os meus con-
telddos, e que me fizeram sorrir em abril
de 2019 depois de ser mencionado como
um dos autores mais lidos na categoria de
vendas durante o ano de 2018. O prémio
é vosso e sO vosso!
Logo, neste artigo da Start&Go, apds al-
guns pedidos dos leitores sobre este as-
sunto, tenta-se, de forma muito simples
e pratica, contornar a resposta que quase
todos os dias recebemos quando apresen-
tamos uma proposta - “O seu produto/
servigo é caro".

“Saber colocar questodes
e responder a objecoes
de pre¢co com outras questdes
€ um dos segredos”

Prescrever uma solugdo de produto/servi-
¢o sem fazer um diagndstico prévio é uma
ma pratica. Entdo, para entrarmos no ra-
ciocinio de quem compra para perceber as
suas motivagdes e decisoes, saber fazer as
perguntas certas é bem mais inteligente
do que dar respostas. E isso é o que tento
resolver com 19 perguntas e respostas, a
colocar de imediato e a quente, quando
nos “atiram para a cara” que a nossa solu-
¢ao, seja ela qual for, é cara.

Muito caro comparado com o qué? —

o termo "caro" admitamos que é real-
mente muito relativo e julgo que ndo obri-
ga a objecdes (!). Se conseguirmos provo-
car uma comparagdo com outra proposta
ou solucdo concorrente (se existir), facil-
mente conseguimos desmontar o racioci-
nio da outra parte. Fazer o cliente pensar
é a chave.
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A sério? Como chegou a essa con-

clusao? — esta pergunta provoca um
grande impacto no cliente, embora deva
ser usada com um sorriso sincero da nossa
parte. Conhecendo o raciocinio de perce-
c¢do de preco, conseguimos conhecer as
expectativas do mesmo. Conhecendo as
expectativas e interesses, fica aberta uma
argumentacdo baseada na racionalidade
e ndo na emocado, para que discuta o que
0 move como necessidade (a necessidade
de compra é normalmente racional, mas a
decisdo é muito emocional).

Ha algum ponto em que falhei no de-

talhe? — fica aberta uma porta para
rever todo o processo de compra e mais
facilmente conseguimos maximizar as for-
cas da nossa proposta e diminuir as suas
eventuais fraquezas. Aumentar valor faz
aumentar o preco na cabeca de quem
compra.

Percebi. Os melhores produtos sao
normalmente os mais caros — a ob-
jecdo ao precgo, segundo alguns especia-
listas referem em literatura, s6 é objecdo
quando o cliente a refere por mais de
duas vezes. Com esta resposta separa-

mos os clientes que tém orgamento para
comprar a nossa solucdo daqueles que
ndo tém. Para além disso, projetamos
que produtos com valor sdao naturalmen-
te mais caros por tudo o que agregam
(produto ou servico aumentado), facili-
tando a tomada de decisdo e prescricao
a nosso favor.

Qual o custo de nao fazer nada? De

nao implementar? — normalmente
guestionamos sempre 0 prego ou orga-
mento para fazer alguma mudanca ou im-
plementacdo de uma solucdo, "e qual é o
custo de ndo fazer nada?"... garanto-vos
que normalmente é superior. Os custos
mais elevados estdo normalmente escon-
didos no "statusquo" de quem compra,
as pessoas estdo abertas a mudanca e a
experimentar algo novo, mas para isso
tém de mudar as suas opgdes. Sera que
mudam? ("Queremos mudanga mas nao

queremos mudar" é o normal perfil que
se encontra.).

6E um problema de cash-flow ou de
orcamento? — esta questdo vai direta
ao coragdo do cliente, mexe com ele por
ser provocadora. Conhecendo as razles,
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ficamos mais a vontade para argumentar,
muitas vezes a questdo ndo é preco, mas
sim a politica comercial: condi¢des de pa-
gamento, desejo de um desconto, etc.

Se o preco nao tivesse peso na decisao,

optaria pela nossa solugdao? — pergun-
ta poderosa, ndo acha? E verdadeiramente
um desarmar da objecdo para focar apenas
e s no valor. Experimente, tem resultados
incriveis e o cliente desarmado.

80 gue é que é caro? —a pergunta deve
ser colocada gentilmente e provoca
um centrar da questdo no valor e bene-
ficios da solucgdo. Se o cliente especificar
uma ou outra caracteristica, é sinal que
ainda ndo percecionou o valor. Compete a
guem vende dar mais detalhe sobre o que
a solucdo vai trazer com impacto positivo

ao negodcio do cliente.

O prego é o Unico ponto que o impe-

de de assinar contrato? — com esta
formulacdo eliminamos a partida qual-
guer outra objecdo com excecao do prego.
Isso vai colocar o 6nus da venda todo do
nosso lado, desarmando argumentagao
sobre valor e beneficios, partindo do prin-
cipio que ja os percecionou e interiorizou.

’IOIsto significa que nunca mais te-
remos oportunidade de trabalhar

juntos? — quase dramatico, temos de admi-
tir. No que toca a vendas, a palavra “nun-
ca” é das mais poderosas para ferir (depois
vem o curar para quem domina as técni-
cas). Como a grande maioria das pessoas
ndo gosta da palavra, vamos ter sempre
respostas tais como “bem, realmente, nun-
ca nao se aplica, claro que vamos voltar a
estar juntos... podemos resolver isto ainda
hoje”. Ficou trabalhada a conexdo e o ali-
nhamento ("rapport"), até no subconscien-
te do cliente, e com isso ficou mais permis-
sivo ao nosso processo de influéncia.

A questdo da objecao "preco”
é a mais comum entre os
profissionais de vendas,
mas é também das mais

desafiadoras quando bem
dominada!

’I’IEsquecendo 0 preco, temos o pro-
duto que precisa? — se a resposta for
um “sim”, podemos recorrer a dica #9 de-
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talhada mais acima no artigo. Se a respos-
ta for “ndo”, devemos identificar espaco
para retornar ao valor ou mesmo abando-
nar a venda.

retorno sobre o investimento (“return
investment” em inglés). Ao apontar-
mos para este valioso indicador, apagamos
a questdo preco de curto prazo e pressao,
apontando para o longo prazo do negdcio.
Pode até ser comparado com outras solu-
¢Oes afirmando que a preocupagdo é ser
rentavel para quem nos compra, pensando
sempre primeiro na satisfacdo da sua neces-
sidade, e ndo no imediatismo da venda.

‘I 2Qua| o ROI que procura? — o ROl é o
on

‘I Para um semestre pode parecer

caro, mas vamos repartir por um
més, um dia? — é das perguntas que mais
gosto e serve para quase tudo, produtos
ou servicos, desde que consigamos dar
alguma tangibilidade ao processo. Aqui
podemos estar a falar de pds-venda, de
assisténcia, de servigo, de atendimento,
de manutencdo, de utilizacdo, tempo de
vida, etc.... Fracionando o preco, ele deixa
de ter significado na decisdo de compra.
Quanto mais reduzirmos, o espago tem-
poral em funcdo do preco mais interessan-
te fica o raciocinio.

‘I O nosso prego é mesmo mais caro

que o do concorrente? — sendo as-
sim, s6 nos resta apontar para o valor e
para os beneficios. Sugiro uma listagem
e comparagdo ponto a ponto, do tipo “o
meu produto faz isto... e o do concorrente
ndo”. Se ganharmos em muitos pontos, o
preco esta explicado naturalmente, pois
oferecemos mais valor.

‘I Alguma vez comprou um produto/

servico similar? — esta questdo é
importante, pois, por vezes, o cliente nao
tem percecdo da construcdo do preco da
nossa proposta. Para além disso, pode
desconhecer solugbes de servico ou pro-
duto préximos, logo constréi um racioci-
nio sem nenhuma ancoragem e fala de
preco sem qualquer referéncia. Com isto
conseguimos desarmar essa ma constru-
¢do que fez da percecdo do preco.

‘I ( S Pensa que custa de mais? — é uma
boa pergunta para sabermos qual
a margem de negociacdo que temos ao

nosso dispor. E importante sabermos a
nossa margem, mas também percecio-
narmos a do cliente quando nao o conse-
guimos numa primeira abordagem. Com
esta questdo mais facilmente se dd uma
aproximacdo a realidade da margem de
negociacdo disponivel (até aonde o clien-
te estd disponivel a ir para cima no preco,
e nds o quanto estamos dispostos a ceder
no mesmo).

’I Qual foi a ultima compra que fez

apenas baseada no preg¢o? — como
ja referido em anteriores questdes, nin-
guém gosta de se percecionar como a
comprar barato. Empurrando para uma
experiéncia barata que teve no passado,
estamos muito possivelmente a ferir o
cliente de uma ma experiéncia que teve
do tipo “o barato do momento saiu caro
no tempo”.

’I 8]é tive duas situacdes parecidas

com clientes que hoje nos com-
pram — com esta resposta estamos a pro-
vocar uma ancoragem no raciocinio do
cliente. Demonstramos que ndo esta sozi-
nho na discriminacdo a nosso favor e que
outros ja tiveram essa experiéncia. Para
os clientes “ver para crer” e sempre com
duvidas é muito eficaz. Permite também
demonstrar pelo exemplo que em vendas,
assim como na vida em geral, traz normal-
mente bons resultados na decisdo.

’I 9Pausas ou siléncios de ouro — na

minha opinido, a dica mais pode-
rosa e que leva a maiores e melhores re-
sultados quando somos um expert na ma-
téria. Os siléncios e as pausas provocados
nas vendas e negociacdo sdo realmente
de ouro e podem conduzir a resultados
extraordinarios. Quando a resposta é uma
ndo resposta, neste caso o siléncio, o nos-
so interlocutor tem tendéncia a querer
explicar de imediato o seu raciocinio apds
uma objecdo, e normalmente dd armas
gratuitas para que a venda seja fechada
por quem vende.

Se os beneficios e valor do produto nao
forem bem trabalhados previamente, a
questdo "prego" estara sempre na or-
dem do dia numa reunido de vendas ou
negocia¢do. Logo, s6 falar de prego ao
cliente quando este ja conhece o nosso
valor!



