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OBJETIVOS DA AULA

Discutir

01
a importância do 
representante para o 
sucesso da empresa;

02
Aprender

como gerir nosso tempo, 
planejar nossas atividades 
e otimizar os resultados;

Desenvolver

03
nossas habilidades de 
relacionamento, 
persuasão e comunicação;

Praticar

04
os conceitos para que ao 
final do treinamento 
existam mudanças reais.



QUAL A 
IMPORTÂNCIA?



IMPORTÂNCIA DO REPRESENTANTE

• O ponto mais importante para a maioria dos profissionais

• Marketing atrai, mas o relacionamento que mantém 

• HCP bem atendido lida melhor com situações difíceis

• Satisfação mais ligada ao relacionamento do que ao produto

• Irrita mais a sensação de ser preterido ou ”traído” 

• Sem relacionamento de qualidade, não existe a indústria

• Meses para conquistar e segundos para perder



CASE REAL



CASE REAL



CASE REAL



“Não é o empregador 
quem paga o salário. Os 
empregadores só lidam 
com o dinheiro. Quem 
paga o salário é o cliente.”

Henry Ford



PRODUTIVIDADE
E GESTÃO DO 

TEMPO



PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO

Mais detalhes: https://asana.com/pt/resources/getting-things-done-gtd

Registrar Esclarecer Organizar Refletir Fazer

Método GTD

https://asana.com/pt/resources/getting-things-done-gtd


PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO



PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO

Softwares



PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO

Dicas práticas

• Use o GTD e tire tudo que puder da cabeça

• Abuse das ferramentas de gestão do tempo

• Anote todas as informações que puder

• Incluía todas as informações nas comunicações

• Coloque suas tarefas na agenda com hora e data

• Crie blocos de tarefas

• Prometeu pro médico, tem que cumprir

• PLANEJE E EXECUTE!



PRODUTIVIDADE E GESTÃO DO TEMPO



IDENTIFICANDO A 
REAL 

NECESSIDADE



EXPECTATIVAS E NECESSIDADES

• Entenda a emoção do profissional 

• Faça perguntas abertas e não assuma nada

• A necessidade/desejo pode não ser a mais óbvia

• Principal qualidade do Representante é empatia

• A função mais difícil é gerenciar expectativas

• Seja educada, mas firme se necessário! 



EXPECTATIVAS E NECESSIDADES



PERSUASÃO E 
NEGOCIAÇÃO



• Todo encontro entre duas pessoas é um exercício 
de negociação e vendas

• É preciso sempre se preparar e saber “o que 
estamos negociando ou vendendo”

• Conheça o seu estilo e o da outra pessoa

• Nunca “venda” o que você quer e sim o que a outra 
parte quer comprar

PERSUASÃO E NEGOCIAÇÃO



Os 7 passos de uma negociação

1. Preparação

2. Abertura

3. Exploração

4. Apresentação

5. Clarificação

6. Fechamento (quantificação)

7. Controle e Avaliação

PERSUASÃO E NEGOCIAÇÃO



PIRÂMIDE DA APRENDIZAGEM

Ler

Escutar

Ver

Ver e Escutar

Conversar, Debater, 
Reproduzir, Classificar e Definir 

Praticar

Ensinar

10%

20%

30%

50%

70%

80%

95%

Aprendizagem 
Passiva

Aprendizagem 
Ativa



PERSUASÃO E NEGOCIAÇÃO



PERSUASÃO E NEGOCIAÇÃO



PERSUASÃO E NEGOCIAÇÃO

Dicas práticas

• Preste atenção ao estilo e perfil do médico

• Mais uma conversa do que um discurso

• Usar as ferramentas estratégicas (o que prescreve)

• Perguntar: “O que é o mais importante PRA VOCÊ?”

• Repetir palavras e expressões que o profissional falou 
no seu discurso



MÃO NA MASSA



MÃO NA MASSA

INDIVIDUAL:

I. Planeje o seu próximo dia de trabalho usando a técnica de GTD;

II. Qual(is) softwares você vai usar pra isso? 

TEMPO PARA ATIVIDADE

Até o final do período



MÃO NA MASSA

COLETIVO:

I. Conte uma história de quando você mudou seu discurso porque percebeu que o 

interesse do profissional era em outra característica do produto;

II. Alguém tem uma história onde mudou o discurso baseado em algum detalhe 

que o profissional falou? 

TEMPO PARA ATIVIDADE

Até o final do período



ESCUTA ATIVA



ESCUTA ATIVA

• Paráfrase: Repetir com suas próprias palavras. 

Foco: Entender a mensagem e mostrar que está engajado. 

• Perguntas abertas: Conseguir respostas detalhadas e pessoais.  
Foco: Descobrir opiniões verdadeiras. 

• Clarificação e Resumo: Esclarecer o que foi dito com perguntas e 
resumo no final. Foco: Evitar mal-entendidos e demonstrar atenção. 

• Evitar distrações: Como verificar o telefone ou olhar para o lado. 
Foco: Demonstrar atenção total. 

• Silêncio ativo: Evitar interrupções até a pessoa terminar o ponto 
dela. Foco:  Evitar mal-entendidos e demostrar engajamento.

• Empatia: Se colocar no lugar da pessoa e tentar entender como  
está se sentindo. Foco: Construção de relacionamento. 



MÃO NA MASSA



MÃO NA MASSA

INDIVIDUAL:

I. Vamos ver um vídeo de um médico falando sobre puberdade precoce;

II. Vocês vão assistir ao vídeo praticando escuta ativa;

III. Ao final do vídeo vamos praticar como você conversaria com o mesmo médico 

para apresentar um medicamento;

IV. O ponto mais importante é que vocês façam uma avaliação de como a escuta 

ativa pode ter mudado a forma como conversaria com o profissional. 

TEMPO PARA ATIVIDADE

Tempo do vídeo + 10’



ESCUTA ATIVA



COMUNICAÇÃO
VERBAL E 

NÃO VERBAL



COMUNICAÇÃO VERBAL

• Importância do tom, ritmo e volume

• Garantir que o profissional se sinta respeitado

• Use sempre a mesma linguagem que a outra pessoa 

• Se preparar para ter o máximo de respostas possível

• Soluções criativas para demandas 

• Escuta ativa e paráfrase (repetir o que foi falado)

• Perguntar sobre “como isso faz você se sentir?”

• Se preparar para lidar com profissionais difíceis

• Não tem problema se não souber responder tudo, 
prometa que vai conseguir a resposta



COMUNICAÇÃO NÃO VERBAL

• Linguagem corporal, expressão facial e gestos

• Rapport 

• Braços cruzados, olhando pra cima... 

• Aprenda a perceber sinais em você e nos outros

• Suspirar, interromper, se justificar, são sinais 
negativos

• As expressões sempre deixam escapar como a 
pessoa realmente se sente



COMUNICAÇÃO NÃO VERBAL



“A linguagem corporal e o 
tom de voz - não as 
palavras - são nossas 
ferramentas de avaliação 
mais poderosas.”

Christopher Voss



COMUNICAÇÃO 
ESCRITA



COMUNICAÇÃO ESCRITA

• Atenção às diferenças entre a fala e a escrita

• Cuidado na escolha das palavras, formação das 
frases, tom, uso de jargões e expressões

• Formatação do texto é extremamente importante

• Não usar “linguagem como forma de poder”

• Ser claro e conciso 



MELHORES PRÁTICAS

• Inclua todas as informações, mas cuidado para não 
desesperar a pessoa do outro lado

• Releia seu texto após terminar – Procure erros e 
leia como se fosse o cliente

• Use suporte visual

• Entender as diferenças entra canais                         
E-mail, WhatsApp, Twitter, etc.



COMUNICAÇÃO ESCRITA



STORYTELLING



TERRITÓRIOS DE MARCA

CONTEÚDO GERADO

CONTEÚDO DESEJADO

MARCA

PRODUTO

BENEFÍCIOS

TERRITÓRIOS



STORY BRAND

Maior parte dos conteúdos que nos 
deparamos, só queremos ignorar ou 
consumir o mais rápido possível.

O motivo é simples... 

STORYTELLING RUIM!!!



STORY BRAND

Para criar a história você deve começar fazendo 3 perguntas: 

1 – Quem é o herói, e o que ele quer, e como vai conseguir?

O seu profissional é o herói, não a marca, o produto ou você!

2 – Quem, ou o que, impede que o herói consiga o que quer?

Produtos, serviços ou ideias, são "armas" pra vencer o inimigo.

3 - O que está em risco? Qual é o pior que pode acontecer?

Mostrar como o mundo dele pode ser caso ele perca a batalha e 
como vai ser depois que ele conseguir vencer o inimigo.



STORY BRAND



STORY BRAND

PONTOS IMPORTANTES - MEMORIZAR

• "Contar a história da empresa é uma forma excelente de falir!"

• "Ao invés disso, convide o profissional a PARTICIPAR de uma 
história."

• A marca não é o herói, o profissional é! 

• O seu papel é guiar o profissional através dos DESAFIOS DELE!



ROTEIRO EM 3 ATOSPREPAREM OS LENÇOS!!!



ADAPTABILIDADE



ADAPTABILIDADE

• Procurar informações prévias sobre o profissional

• Pode ser sistema, redes sociais, outro Rep., secretária...

• Ter conteúdo preparado pra 1’, ou 30’ e vários tons de voz

• Vários Reps. na sala

• Bom humor ou mal humor

• Quais oposições?! 

• Não falou, por onde vai fazer o contato? 



LIDANDO COM 
PROFISSIONAIS 

DIFÍCEIS



COMO LIDAR?

• Escuta e observação ativa (novamente!)

• Entenda a real necessidade/desejo  

• Demonstre que entende o que a pessoa SENTE

• Não prometa o que não pode cumprir

• Não entre no “círculo” da irritação

• Não confronte o profissional

• Demonstre que você tem real interesse em ajudar

• Chegue a um “COMPROMISSO”



TÉCNICAS DE NÃO CONFRONTO

1. Enfatize a linguagem positiva

2. Seja orientado para a solução

3. Não culpe o outro lado pelo problema.

4. Fique calmo (fácil falar né?! hehe)

5. Peça desculpas pela frustação da pessoa



MÃO NA MASSA



MÃO NA MASSA

INDIVIDUAL

I. Alterar um discurso de produto atual, que você já use no seu dia a dia, 
usando a técnica de “STORY BRAND”;

II. Adaptar a mesma mensagem para ser usada em uma vídeo chamada, 
enviada por mensagem pelo WhatsApp, e para uma visita presencial.

TEMPO PARA ATIVIDADE

Até o final do período



COMUNICAÇÃO 
DIGITAL COM HCPs



DADOS - USO DE INTERNET



DADOS – TEMPO EM CADA MÍDIA



DADOS – APARELHO USADO



DADOS – SISTEMAS OPERACIONAIS



NOMOFOBIA

Nomofobia: medo de ficar sem contato com o celular.

Vem do inglês - ”No mobile phone phobia”



BUYER 
PERSONAS



BUYER PERSONAS

Representação semifictícia dos nossos 
consumidores, ou potenciais consumidores.

Construída a partir de informações 
demográficas, psicográficas, das suas 
necessidades, desejos  e motivações.



PÚBLICO-ALVO E BUYER PERSONA

Denominam-se variáveis demográficas.

● Nível Socioeconômico NSE
● Sexo
● Idade
● Estado civil
● Renda
● Ocupação

○ Dona de casa
○ Funcionário de empresa
○ Trabalha por conta própria
○ Desempregado
○ Diretor
○ Cargos intermediários

● Grau de escolaridade
● Religião
● Raça
● Geração

VARIÁVEIS HARD VARIÁVEIS SOFT

Denominam-se variáveis psicográficas.

Estilo de vida: 
Como é a rotina, o que faz e o que consome com 
regularidade.

Personalidade: 
São traços de comportamento. Por ex.: ser tímido, 
responsável, extravagante, impulsivo, tradicional, etc. 

Valores e crenças: 
Crenças religiosas, valores familiares, etc.

Interesses: 
De que temas e atividades gosta, o que o motiva.

Hábitos:
De consumo, compra e exposição à mídia e à 
publicidade.



PROBLEMAS DE SÓ USAR VARIÁVEIS HARD

Homens, ingleses, nascidos em 1948, ricos, casados pelo menos duas vezes, tem filhos 
adultos, tem netos, moram no campo, altamente viajados e passam férias nos Alpes.

Rei
Charles

Ozzy 
Osbourne



BUYER PERSONAS

Decisor 
Toma a decisão final da 
compra. 

Embaixador
Recomenda o produto para um 
grande número de pessoas e tem 
poder de mudar a opinião delas.

Usuário 
Quem realmente usa os 
produtos ou serviços 
adquiridos. 

Influenciador (próximo)
Aquele que, com a sua opinião, 
pode condicionar positiva ou 
negativamente a decisão de 
compra.



BUYER PERSONAS

https://xtensio.com/user-persona/https://bit.ly/PersonaPE



MÃO NA MASSA



MÃO NA MASSA

INDIVIDUAL

I. Usando o framework sugerido, rascunhar 1 Buyer Persona que você atenda 
no dia a dia;

II. Algumas pessoas serão escolhidas para comentar sobre a Buyer Persona
criada e as dificuldades encontradas no processo.

TEMPO PARA ATIVIDADE

~10 minutos



COMUNIDAÇÃO DIGITAL COM HCPs

Dicas práticas: 

• Procure os profissionais que você atende nas redes sociais, isso vai te ajudar a 
conhecê-lo e a criar rapport (não ter redes ativas também é uma informação 
importante!)

• Descubra se o médico já fala de outros medicamentos, isso vai te ajudar no discurso

• Os médicos podem ser convidados para ser fonte de conteúdo nos canais da empresa

• Se o profissional tiver boa presença nas redes, avisar o marketing para possíveis 
parcerias

• Verificar se o médico já fez opt-in para contados pelo WhatsApp e por e-mail

• Atenção a qualidade do cadastro do médico (não deixar anotado fora do CRM) 



Dicas práticas pessoais: 

• Trabalhe as suas próprias redes, isso te posiciona como profissional e te da 
vantagens no mercado de trabalho

• Seguir os profissionais pode te ajudar a criar uma conexão mais próxima e te 
alimenta de informações de forma mais rápida e fácil

• Cuidado com o que posta para que não acaba agindo contra você, no presente ou 
mesmo no futuro

COMUNIDAÇÃO DIGITAL COM HCPs



EXEMPLO DE BOA COMUNICAÇÃO

Link do perfil: https://www.instagram.com/propagandistasincero/



COMUNICAÇÃO COM HCPs



PLANEJAMENTO



Pontos importantes: 

• Comunicação Outbound vs. Inbound 

• Comunicação Física vs. Digital

• Comunicação Síncrona vs. Assíncrona

• Intervalo entre comunicações

• Alternância entre formatos (Transmídia) 

• Frequência de comunicações

• Qualidade dos conteúdos  

COMUNIDAÇÃO DIGITAL COM HCPs

Outbound

Inbound



PLANEJAMENTO

Dicas práticas: 

• Qual é a relação do profissional com tecnologia? 

• Aceita/Gosta/Prefere comunicação assíncrona? 

• E você, qual a sua relação com tecnologia? Já dominou as ferramentas?

• Entregue a mensagem por um canal e reforce em outro

• Evite fazer chamadas de vídeo da sala de espera ou do carro

• O que o marketing tem feito? Posso usar ou sugerir outras? 

• Perguntas abertas ajudam a comunicação avançar, mas só com os que tem perfil

• Evite o “bom dia” solto, mande mensagens completas

• Encerre o ciclo com uma mensagem positiva e fechada (não ficar pergunta sem resposta)



PLANEJAMENTO



CICLO PDCA

PDCA

Planejar Desenvolver

Checar

Agir



PLANEJAMENTO

Dicas práticas: 

• Feche sua tarde de sexta-feira fazendo um balanço do que fez na semana atual (Checar)

• Entenda o que deu certo e o que deu errado (Checar)

• Pense em como corrigir o que deu errado e como melhorar o que deu certo (Agir)

• Faça seu planejamento da semana seguinte com base nesses levantamentos (Planejar)

• Inclua as informações que conseguir das redes sociais no seu plano 

• Lembre-se das datas comemorativas que são importantes PRO INDIVÍDUO! 

• Anote no planejamento detalhes de nomes, lugares e outros 

• Quando mais individualizado e quanto mais vezes você aplicar o PDCA melhor o resultado!



MÉTRICAS E 
MELHORIA 

CONSTANTE



OBJETIVOS CLAROS

M A R TS

ESPECÍFICO
(specific)

MENSURÁVEL
(measurable)

ALCANÇÁVEL
(attainable)

REALISTA
(realistic)

TEMPORAL
(time based)

O QUÊ? QUANTO? COMO? COM QUÊ? QUANDO?



MELHORIA CONSTANTE

• Se não é possível medir, não é possível gerenciar

• Medir tudo QUE IMPORTA

• Quais são suas metas e indicadores pessoais? 

• Sempre vão existir pontos de melhora

• Coletar, analisar e implementar comentários recebidos

• Por isso que usamos ferramentas de gestão! MELHORAR SEMPRE!!!



MÉTRICAS MAL IMPLEMENTADAS



OPERACIONAL



NA PRÁTICA

• CRM - Customer Relationship Management

• Sistemas de gestão de dados e conhecimento

• Demandar mais espaço para ir além!

• Usar e abusar de Inteligência Artificial (AI)



INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL

ChatGPT: https://chat.openai.com/



INTELIGÊNCIA ARTIFICIAL



MOTIVAÇÃO 
PESSOAL



MOTIVAÇÃO PESSOAL

• Ambiente extremamente competitivo e alta pressão por prazos e 
metas: Ajuda a manter o foco no que importa. 

• Manutenção de muitos contatos: Ajuda a não entrar no automático.

• Longos tempos de espera: Ajuda a lidar com a realidade do mercado. 

• Trabalho independe e autônomo: Ajuda com a a pressão de ser o 
próprio chefe no dia a dia (principalmente no remoto!).   

Por que?



MOTIVAÇÃO PESSOAL

• Rejeição: Ajuda a entender que não controlamos fatores externos. 

• Momento de mudança e quebra de paradigmas: Ajuda a estar pronto 
pra se adaptar a qualquer realidade e se beneficiar dela.

• Satisfação e Crescimento: Profissionais auto motivados tem mais prazer 
no que fazem e por isso tendam a avançar mais rápido na carreira  

Por que?



MOTIVAÇÃO PESSOAL

• Mentalidade fixa versus mentalidade de crescimento: ”Eu sou assim” ou 
“Eu estou assim”

• Obstáculos e erros como oportunidade: Desafios são naturais e é o que 
leva ao crescimento.  

• Persistência e Consistência: Únicas formas de aprender com os 
obstáculos. 

• Abraçar a aprendizagem ao longo da vida: Deixa o trabalho e a vida mais 
interessantes e nos fazem ver oportunidades que outros não veriam. 

Como?!



MOTIVAÇÃO PESSOAL

• Tenha metas SMART: Ter metas claras e quebradas em tarefas menores 
deixa tudo mais claro. 

• Foque somente no que pode controlar: E se perdoe quando algo fora do 
seu controle te atrapalhar. 

• Crie pequenas metas e se presenteie quando alcança-las: Te ajuda a 
focar nas conquistas e no lado positivo.

Como?!



MOTIVAÇÃO PESSOAL

Mudança



MOTIVAÇÃO PESSOAL

Dicas práticas:

• A motivação deve ser “intrínseca” e não “extrínseca”

• Você ajuda médicos a quebrarem hábitos prescritivos antigos 

• Ajuda o mercado de saúde a se modernizar

• Faz parte de uma cadeia que melhora a vida das pessoas 

• Foque em conversar com pessoas que tem soluções ao invés 
de problemas!  

Como?!



RESUMINDO...



PARA TATUAR NA MENTE

• A empresa só existe porque vende seus produtos, e na nossa 
indústria a venda depende dos médicos

• Pacientes só focam no preço do medicamento quando o médico 
não consegue deixar claro os benefícios do prescrito

• EMPATIA e ATENÇÃO são as palavras mais importantes

• O médico nem sempre está certo, mas não o confronte

• Pratique escuta ativa e preste atenção a linguagem corporal –
sua e do profissional

• Se mantenha automotivada e vá além

• Mensure tudo

• Planejar é importante, mas fazer é mais! 



ENCERRAMENTO



“As pessoas vão esquecer o que 
você disse. 

Elas vão esquecer o que você fez. 

Mas nunca vão esquecer como 
você as fez sentir.”

Maya Angelou



OBRIGADO!

Estevão Rizzo
estevao@porexemplo.pe
(11) 94606-8020

Perguntas?


