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RESUMO

As pessoas estdo vivendo mais e isso influencia a economia. O setor de saude e,
consequentemente, o setor farmacéutico ganham maior relevancia na sociedade. Visto o
aumento do investimento no setor farmacéutico, um dos desafios atuais é fazer com que os
novos medicamentos produzidos sejam conhecidos pelos médicos, passando a mensagem certa
para a pessoa certa. Este trabalho tem como objetivo corroborar um método de vendas, o SPIN
Selling, no contexto da industria farmacéutica. Para isso, identificou e analisou na literatura
uma série de artigos que abordam o tema, por meio do processo chamado de Revisdo
Bibliogréfica Sistematica. O diferencial deste trabalho esta em identificar os atributos que um
vendedor deve possuir no contexto da industria farmacéutica com as caracteristicas do vendedor

no método SPIN Selling.

Palavras chave: SPIN Selling; Industria Farmacéutica; Forca de Vendas.



ABSTRACT

Humans are living more; this fact influences the economy. The health sector, which includes
the pharmaceutical sector, are getting more visibility in society, resulting in an investment
increase in the pharmaceutical sector. One of the challenges facing this sector is to improve
physicians’ awareness about the new drugs released frequently. This is achieved passing the
right message to the right person. This report has as goal to analyze a sales method, SPIN
Selling, in the pharmaceutical industry’s environment. The process used to accomplish it is the
identification and analyses of the literature that has sales force in the pharmaceutical industry
as theme, using a well-known process called Systematic Literature Review. The main
contribution from this paper is the comparison between the SPIN Selling method and the

attributes of a sales person in the pharmaceutical industry.

Keywords: SPIN Selling; Pharmaceutical Industry; Sales Force.
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1. INTRODUCAO

1.1. Contextualizacao

As pessoas estao vivendo mais e isso se deve em grande parte aos avangos na medicina.
Segundo o World Bank (2018), a média da expectativa de vida no mundo, em 1960, foi de 53,4
anos; ja em 2016, foi de 72 anos. No Brasil, os valores foram 54,2 anos e 75,5 anos,
respectivamente. Analisando esses dados, observa-se que, durante esse periodo de um pouco
mais de 50 anos, a expectativa de vida aumentou em quase 50%. Também se verifica que o
Brasil acompanhou essa trajetoria continua e crescente; e durante todo o periodo esteve acima

da média mundial. A Figura 1, a seguir, mostra a trajetoria do aumento da expectativa de vida.

Expectativa de vida (anos)
80,0
75,0
70,0
65,0
60,0
55,0

50,0
1960 1964 1968 1972 1976 1980 1984 1988 1992 1996 2000 2004 2008 2012 2016

Brazil Mundo

Figura 4. Crescimento da expectativa de vida do Brasil e do mundo.
Fonte: World Bank (2018).

Consequentemente, esse prolongamento da vida influencia na economia. Os paises estao
investindo em salde. De acordo com o World Bank (2018), a média mundial do PIB gasto em
saude foi de 5,7% em 2000 para 6,7% em 2015. Isso significa que houve um aumento de 17%
na relevancia do setor em 15 anos. E um aumento expressivo devido ao intervalo de tempo e ao
fato de ser um crescimento relativo, um aumento da porcentagem do PIB. Os paises estdo

reservando uma quantia maior do seu orcamento para saude, deixando de investir em outros
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setores. Em relacdo a porcentagem destinada do PIB, pode-se observar também que o Brasil

esta, novamente, sempre acima da média mundial.

Nesse caso, significativamente acima, indicando a importancia que o setor da satde tem
no pais. A Figura 2, a seguir, ilustra a porcentagem do PIB destinado a salde no Brasil e no

mundo.
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Figura 5. Gasto com saude no Brasil e no mundo em porcentagem do PIB.
Fonte: World Bank (2018).

Para complementar, o World Bank (2018) mostra o crescimento absoluto do PIB nesse
mesmo periodo. Em 15 anos, o PIB mundial cresceu em valores absolutos 150%. O Brasil,
novamente, ligeiramente acima com 175%. Com isso pode-se concluir que se investe mais em
salide ndo somente em termas relativos como também, em termos absolutos. Desse modo, é um

tema atual e relevante para nossa economia e sociedade e tera um impacto positivo para a
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humanidade desenvolver boas praticas nesse setor. A Figura 3, a seguir, ilustra o crescimento
do PIB nos primeiros quinze anos do século XXI.
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Figura 6. Evolugdo do PIB em bilhdes de ddlares.
Fonte: World Bank (2018).

A industria farmacéutica representa uma parcela significativa na area da saude. O total
gasto no setor farmacéutico do mundo alcangou quase $500 bilhdes em 2003 (PETRYNA,
ANDREW; KLEINMAN, 2006). E, para cada novo medicamento criado pela industria, é
preciso ndo apenas desenvolvé-lo, mas também, divulgar a comunidade médica seus beneficios.
Mostrando-se as vantagens do novo tratamento em relagdo ao anterior, 0 médico podera tomar

uma decisao mais informada, atendendo melhor seus pacientes.

Na industria farmacéutica, a forca de campo muitas vezes € a atividade primaria de
divulgacao, recebendo investimentos multimilionarios. Por exemplo, na categoria de Histamina
Oral, o gasto na atividade de forca de vendas foi de $500 milhdes em 1998; na categoria Anti-
Ulcera, o setor da forca de vendas compds 80% das despesas promocionais, custando 20% das
vendas (MANCHANDAN; CHINTAGUNTA, 2004). Dada a quantia investida, é de interesse
da empresa saber como os médicos estdo reagindo a acdo promocional. Dessa forma, serdo
capazes de treinar seu representante de vendas para divulgar seu produto da melhor maneira ao

médico.

E possivel que o método SPIN Selling tenha efeito nesse setor. E um modelo de vendas

desenvolvido ha 30 anos, baseado em pesquisas cientificas, realizadas durante 12 anos e com
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um custo de 30 milhdes de ddlares. Hoje, mais da metade das 500 melhores empresas citadas
na revista Fortune usam essa metodologia (RACKHAM, 2009).

Esse método é direcionado principalmente para vendas grandes, pois é o primeiro estudo
a adotar uma nova postura, quando se tratam de vendas maiores, j& que nelas é exigido um

conjunto de habilidades diferentes e novas de uma venda simples (RACKHAM, 2009).

Esse modelo é de um conjunto de perguntas utilizadas na etapa de investigagdo de
vendas com o intuito de identificar e desenvolver as necessidades do comprador. Rackham

(2009) também aborda as outras etapas da venda, mostrando as melhores praticas.

1.2. Justificativa e questdo de pesquisa

O representante de vendas é responsavel por desempenhar diversos papeis.
Primeiramente, ele é o contribuidor financeiro da empresa. O sucesso da organizacao depende
em grande parte da efetividade do vendedor em atender a demanda. Além disso, o vendedor é
0 agente de mudanca influenciando o consumidor na decisdo de compra gragas a seu poder de

convencimento no momento do fechamento de vendas.

E, por ultimo, o representante € (de conhecimento, o0 agente de comunicacgdo que une a
companhia e o consumidor. Porém existe pouca literatura publicada a respeito, se comparado
com a area de marketing. Apenas 3% de todos os artigos de quatro jornais de referéncia foram
publicacdes na area de forca de vendas nos Gltimos dez anos. Também, somente um artigo era
da area de vendas dentre 0s quarenta e oito artigos publicados em 2011. Portanto examinar a

efetividade da forca de vendas € um tema que precisa ser explorado (WONG; TAN, 2018).

O SPIN Selling € um método que pode dar resultado no setor farmacéutico por ser
baseado em estudos e direcionado a vendas grandes. Uma venda grande é definida por Rackham

(2009), com as seguintes caracteristica:

e Duracdo do ciclo de vendas: ao contrario de uma venda de baixo valor, em que,
muitas vezes, é resolvida em apenas uma visita, vendas grandes podem exigir
visitas durante meses.

e Grau de comprometimento do cliente: vendas grandes envolvem decisdes

complexas do cliente e, portanto, alteram a abordagem da venda. Vendedores
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bem-sucedidos precisam aumentar o valor percebido de seus produtos ou
Servigos.

Relacionamento continuo: a grande maioria de vendas grandes envolve
relacionamento continuo com o comprador. Muitas vezes, é gerado pelo apoio
pos-vendas. Produto e vendedor se tornam algumas vezes inseparaveis na mente
do cliente.

Os riscos de erros: em vendas simples, as consequéncias dos erros séo
relativamente pequenas, de modo que o cliente pode arriscar. Os clientes tém
mais cuidado quando o impacto da sua decisao cresce.

A industria farmacéutica gasta, em média, $1 bilh&o para colocar um novo medicamento

no mercado (O’CONNOR, 2014). E um setor que possui produtos de alto custo, que serdo

escolhidos por um médico para tratar um paciente. Significa que estamos num setor de vendas

complexas (WONG; TAN, 2018). Isso engloba as quatro caracteristicas do conceito de

Rackham para vendas grandes. Porém ndo existem estudos da aplicagdo direta do modelo SPIN

no setor farmacéutico. Portanto, € valido investigar se a literatura de vendas na indudstria

farmacéutica pode corroborar esse modelo.

1.3. Objetivos

Por meio desse trabalho, objetiva-se identificar e analisar estudos da relagdo entre

forca de vendas e consumidores no setor farmacéutico e compara-los com a metodologia

SPIN Selling, identificando pontos de convergéncia e divergéncia. Com esse intuito, foram

definidas metas intermediarias para alcancar o objetivo exposto:

Mapear e confrontar as principais descobertas da relacdo entre forca de vendas
e consumidor no setor farmacéutico por meio de revisdo bibliogréfica
sistematica;

Comparar e analisar essas descobertas com o0 modelo SPIN;

Identificar pontos de convergéncia entre 0s dois conceitos acima.

Agora, € necessario mencionar uma suposicdo de pesquisa que serd validada durante o

trabalho. Como ja foi exposto anteriormente, existe pouca literatura voltada para a forca de

vendas da inddstria farmacéutica. Isso € algo preocupante, se pensarmos no peso que esse setor

tem no orcamento da area comercial. Para evidenciar o quanto se pode avangar em pesquisas
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na area comercial da industria farmacéutica, afirma-se a seguinte suposicéo de pesquisa: N&o

existem artigos que confirmam o método SPIN Selling para o setor da industria

farmacéutica.

1.4. Panorama geral do método de pesquisa e estrutura do texto deste

Trabalho de Conclusao de Curso

Seré apresentada, nesta secdo, a visao geral do trabalho
desenvolvido e do método proposto, organizando as se¢fes
da pesquisa nos tépicos abordados. A Figura 4, a seguir,
ilustra esse arranjo do trabalho das principais secdes.

Primeiramente, sdo apresentados o contexto e a
justificativa do estudo; depois, séo definidos o objetivo e a
suposicdo almejados com o trabalho. Toda a Secdo 1 foi
dedicada a esse tdpico, além da apresentacdo do exposto

na Figura 4.

Em seguida, é realizada uma revisdo exploratoria
da literatura com o0s temas que mais impactam o0s

resultados, direta ou indiretamente, situados na Secdo 2.

O terceiro passo € uma revisdo bibliografica
sistematica, onde foram selecionados os principais estudos
para obtencdo das informacgfes necessarias para alcancar

0s objetivos propostos — localizadas na Sec¢éo 3.

5

Figura 7. Panorama geral da pesquisa,

Depois, ¢ feita a analise de resultados e a discussao, dividida nas secoes de trabalho.

mostrando-se todas as discussdes do trabalho geradas com
a analise das informac0es extraidas dos artigos selecionados

— expostas na Secdo 4.

Por ultimo, serdo apresentadas as consideracdes finais com 0s proximos passos, alem

das limitacOes do trabalho. Esses temas serdo discutidos na Segéo 5.
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2. REVISAO BIBLIOGRAFICA

2.1. Consideracdes Iniciais

Esta revisdo de literatura, apresentada nas péginas seguintes, tem como meta
contextualizar o leitor sobre os conceitos que serdo abordados no trabalho, fundamentais para

seu entendimento.

Inicialmente, sera feita uma contextualizacgdo do modelo SPIN: uma sequéncia de
perguntas feitas por vendedores com o objetivo de desvendar e desenvolver as necessidades do
cliente. O SPIN Selling é a primeira investigacdo na area de vendas baseada em pesquisas
solidas direcionadas a vendas grandes. Serdo expostas definicdes importantes das etapas da

venda, além de introduzir a diferenciacdo entre vendas menores e maiores.

Em seguida, sera exposta a teoria sobre a Ultima etapa da venda, a Obtencdo de
Compromisso. Essa sera a primeira etapa a ser elaborada, dada sua relevancia antes do modelo
SPIN. Muitos estudiosos do assunto pensam que € no Fechamento que ocorre a parte mais
importante da venda. Serdo apresentadas definicdes importantes e boas praticas para

vendedores.

Igualmente, serd abordada a etapa de Necessidade do Cliente, a que tem maior
influéncia no sucesso em vendas grandes. Também, é onde se aplica 0 modelo SPIN de
perguntas. Serdo definidos conceitos importantes e apresentado o método defendido por
Rackham (2009).

Nesse momento, serdo introduzidos os conceitos e perguntas de Situacdo, Problema,
Implicacdo e Necessidade de Solucdo. Serdo abordadas boas préaticas para vendedores, com o
objetivo de evidenciar essas praticas para identifica-las na revisao sistematica bibliografica para

incrementacdo de vendas na industria farmacéutica.

Por ultimo, serdo abordadas outras duas etapas, Oferecendo Beneficios e Abertura. Da
mesma forma, serdo abordadas recomendacdes para se evitarem objecdes. O foco aqui serd,

novamente, nas recomendacGes aos vendedores e as boas préaticas a serem utilizadas.
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2.2. SPIN Selling

Hé& quase quarenta anos, Rackham desenvolveu um novo modelo de vendas baseado em
pesquisas cientificas validas, diferentemente das técnicas de vendas daquela época, o SPIN
Selling. A necessidade surgiu por causa da caréncia de um modelo mais sofisticado, ja que as
técnicas da época tinham sido desenvolvidas na década de 1920. Também, os métodos eram
voltados para os Estados Unidos e se sentiu a necessidade de elaborar algo voltado para o
mercado europeu. Essa pesquisa levou doze anos e custou $ 30 milhdes de ddlares. Tal modelo

é a referéncia ainda hoje no mercado (Rackham, 2009, p. 11).

Antes do modelo SPIN, a grande maioria das publicacfes existentes era sobre vendas
menores. Na década de 1920, estudos inovadores sobre vendas menores foram desenvolvidos
por E. K. Strong (sem ano), apresentando ideias novas de beneficios e caracteristicas, métodos
para lidar com objecdes e técnicas de fechamento. Esses conceitos eram copiados para vendas
maiores, com a suposi¢édo de que ndo existia diferenciacao entre o tamanho da venda. O modelo
SPIN é o primeiro a adotar uma visao completamente diferente em relacéo a vendas grandes e

pequenas.

Algumas caracteristicas permanecem as mesmas, Como ocorre com as etapas de venda.

O modelo de vendas proposto segue 0 mesmo padrdo do anterior, consistindo em:

e Abertura: aquecer no comecgo da visita.

e Investigacdo: identificar informagdes, fatos e necessidades.

e Demonstracdo de Capacidade: mostrar que possui algo valioso a oferecer.

e Obtencdo de Comprometimento: conseguir um acordo que o levara para um
estagio posterior da venda.

A diferenca consiste no fato de que a medida que a venda se torna mais complexa,
métodos simples de negociacdo nao trazem o efeito esperado. Em vendas menores, o foco deve
ser na Obtencgdo de Compromisso. Ao passo que, em vendas grandes, a Investigacdo ¢ essencial
para 0 sucesso na venda. Para ser um vendedor de sucesso em vendas grandes, é preciso
desenvolver um modelo SPIN de perguntas, tais como: perguntas de Situacdo, para reunido de
fatos; e perguntas de Problemas, onde se exploram as dificuldades do cliente; perguntas de
Implicacdo, para mostrar o risco que esse problema traz ao consumidor; e perguntas de

Necessidade de Solugdo, em que a resposta do seu cliente é a solucéo do seu produto. Com esse
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conjunto de perguntas, é possivel desvendar e desenvolver a necessidade do cliente, trazendo o

sucesso a venda.

2.2.1. Vendas grandes

O foco do modelo SPIN é para vendas grandes. Muitos treinamentos de vendas

tradicionais costumam tratar os clientes com informagdes enganosas e manipulagdes.

Programas dessa natureza sdo um desastre para vendas grandes, pois intera¢fes de alto nivel

sdo esperadas. Essa mudanca na percep¢do do cliente € 0 que caracteriza uma venda grande e

suas principais diferencas em relacdo a vendas mais simples séo:

Duragéo do ciclo de vendas

Enquanto em uma venda simples, acontece usualmente em uma interagéo,
vendas grandes podem exigir visitas durante meses e até anos. Devido a essa
diferenca na natureza da venda, em uma venda menor, muitas vezes, a tomada
de decisdo é feita na presenca do vendedor. Em vendas com varias visitas, as
escolhas do cliente sdo feitas entre as visitas, quando o vendedor ndo esta
presente.

Desse modo, uma boa apresentacao e pressdo podem funcionar em vendas de
pequeno valor. Porém perdem seu efeito e até prejudicam quando o valor da
venda aumenta.

Grau de Compromisso do Cliente

O cliente precisar tomar decisfes mais complexas em vendas grandes, enquanto
que, em aquisicdes menores, o cliente tem menos consciéncia do valor da venda.
Portanto bons vendedores sdo capazes de aumentar a percepcao de valor de seus
servicos e produtos. Essa construcdo de valor é a habilidade mais critica para o
sucesso na venda maior.

Saber os detalhes do produto pode fazer a diferenca em vendas menores, porém
ndo garante o sucesso em vendas maiores. Isso acontece pelo fato de que o
conhecimento técnico somente pode ndo ser capaz de alterar o valor que o cliente

percebe do produto apresentado.



19

Relacionamento Continuo

Em vendas grandes, a maioria envolve relacionamento continuo com o cliente.
Isso ocorre porque, nas vendas grandes, € preciso um apoio continuo pds-vendas.
Vendedores podem encontrar seus clientes uma ou duas vezes apds a vendas.
Em alguns ramos de bens e servicos, a maior parte do negocio é obtivo pelo
cultivo dos clientes existentes. Em uma venda menor, pode ser um evento Unico

em que o vendedor nunca mais serd visto.

A consequéncia dessa diferenca é que, em vendas menores, € facil separar o
vendedor do produto. O mesmo ndo ocorre em vendas grandes, pois a compra
também envolve o relacionamento com o vendedor. Assim, o cliente coloca mais
énfase no vendedor e, muitas vezes, vendedor e produto ndo se distinguem na

mente do cliente.

Risco de Erros

Os clientes podem assumir riscos em vendas menores, pois as consequéncias
sdo relativamente pequenas. Decisfes maiores sdo mais visiveis e uma decisdo
ruim é mais facil de ser notada. Logo, os clientes tomam mais cuidado, ja que

sua reputacdo esta em risco.

2.3. Obtencédo de Compromisso

Para muitos tedricos do assunto, a Obtencdo de Compromisso, ou fechamento, era a

etapa mais importante de qualquer venda e existem vérias técnicas para alcanca-la, tais como:

Fechamento da Suposi¢do: quando se presume que a venda ja foi feita.

Fechamento ou/ou: quando se pergunta, por exemplo, “Acha melhor o

pagamento ser no 1° dia ou no décimo dia do més?”

Fechamento Gltima chance: quando se explica, por exemplo, que outro cliente

pode fechar o pedido antes.

Porém poucas pessoas definiram o termo fechamento que, para Rackham (2009, p. 35)

¢ “Um comportamento utilizado pelo vendedor que implica um compromisso ou convida para

um, de modo que a proxima declaracdo do comprador aceite ou negue esse compromisso.”.
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Por se pensar na época que fechamento era a etapa mais importante, muito dos
treinamentos em vendas eram focados nessa parte e a recomendacao usada era para tentar fechar
cada vez mais, pressionando o cliente a tomar uma decisdo. Porém foi observado o contrario
em muitas empresas: 0 uso excessivo de técnicas de fechamento nao so levou a menos vendas
em geral, como também, a menor satisfacdo do cliente. Essas organizagdes vendiam produtos
de alto valor, tinham um cliente exigente (por exemplo, um comprador profissional) e

precisavam de um relacionamento continuo p6s-venda.

E importante ressaltar que as quatro etapas sio importantes na conducio de uma venda.
Mesmo em uma venda grande, vendedores que ndo tentam obter o compromisso do cliente séo
menos eficazes do que aqueles que usam técnicas de fechamento pelo menos uma vez.
Entretanto o pior resultado para vendas grandes é o de vendedores que usam técnicas de

fechamento excessivamente, uma média maior que duas vezes.

Para uma visita ser considerada sucesso, € preciso obter do cliente um dos seguintes

resultados:
e Pedidos: quando o cliente assume um compromisso real de compra.

e Avancos: quando acontece alguma tomada de decisdo, seja na visita ou depois
dela, como os casos de clientes que concordam em comparecer a uma
demonstracdo; ou quando ha liberacdo para o vendedor conversar com uma

pessoa superior, acesso a areas antes inacessiveis.
Esse modelo difere do fracasso em vendas, que consiste em:
e Recusas: o cliente se recusa explicitamente a estabelecer um compromisso.

e Continuacdes: a venda continuara, mas nenhum compromisso foi acordado por
parte do cliente para seguir adiante. Por exemplo, “Apresentacdo fantastica!
Entraremos em contato um dia desses...”. O comprador concorda com uma agao

futura, porém ndo existe algum sinal real de progresso.

Uma diferenca essencial dos vendedores bem-sucedidos € que eles sabem a diferenca
entre Continuacgdes e Avancos, e ndo ficam satisfeitos em receber apenas uma continuacéo. Por
1SS0, questionam duramente seus objetivos e querem mais do que coletar informagGes sobre um
cliente. Um bom vendedor pretende obter uma acéo especifica do cliente. Além disso, existem

quatro acdes que bons vendedores fazem, a saber:
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Estar atento para demonstrar capacidade e investigar: é a etapa inicial em que se

descobrem as necessidades do consumidor e se constréi valor do seu produto.

Verificar se as principais preocupacdes foram atendidas: por se tratarem de
produtos complexos, podem haver areas de dividas que precisam ser sanadas

antes de tomar uma decisao.

Resumir os beneficios: por se tratar de uma discussdo de horas e até dias, €

sempre bom resumir os pontos chaves antes de fazer o fechamento.

Propor um compromisso: bons vendedores ndo perguntam, eles dizem o proximo
passo mais adequado ao cliente. Esse compromisso deve avancgar a venda e ser

realista. Ndo € bom pressionar o cliente além dos seus limites.

2.4. Necessidades do Cliente

As pessoas que se destacavam durante a investigagdo eram aquelas com maior eficacia

em vendas. Um dos motivos é o fato de que a necessidade do cliente em vendas grandes se

desenvolve de maneira diferente do que uma venda simples. E, quando se refere a necessidade,

se define como: “Qualquer afirmacdo feita pelo comprador que expresse vontade ou

preocupacdo que possa ser satisfeita pelo vendedor.” (Rackham, 2009, p. 69).

Essas necessidades variam por quatro motivos principais:

O desenvolvimento das necessidades é mais gradual.

Envolve a vontade de mais um individuo.

E necessaria uma justificativa racional para a compra.

Caso a decisdo ndo seja assertiva, podem existir consequéncias para quem

tomou a deciséo.

E elas podem ser categorizadas em dois tipos:

Necessidades implicitas: insatisfacdes, problemas e dificuldades encontradas
pelo cliente.

Necessidades Explicitas: vontades e desejos especificos do cliente.

Nas vendas maiores, necessidades implicitas ndo sdo o suficiente para o cliente ser

capaz de escolher, pois a solucdo, muitas vezes, é custosa demais para a pessoa estar disposta



22

a fazer o investimento. Portanto, um vendedor de sucesso precisa ser capaz de desenvolver as

necessidades do cliente para fazer com que ele se decida por uma agéo.

2.5. A Estratégia SPIN

As quatro perguntas SPIN sdo: Situacdo, Problema, Implicacdo e Necessidade de

Solucéo e séo utilizadas para o desenvolvimento das necessidades.

2.5.1. Perguntas de Situacédo
S&0 as perguntas responsaveis por reunir dados sobre o estado do cliente no momento

do encontro com o vendedor. S&o perguntas como:
e Qual é a sua posicao?
e Que tipo de negdcio voceé dirige?
e Qual equipamento esta utilizando no momento?

Essas perguntas devem ser utilizadas com cuidado, pois compradores se aborrecem com
excesso de Perguntas de Situacdo. O nimero de perguntas de situacdo ndo esta relacionado ao
sucesso de maneira positiva. E preciso, portanto, fazer um bom planejamento preparatdrio, para

evitar aborrecer o comprador na busca de dados.

2.5.2. Perguntas de Problemas
S&@o as perguntas que investigam dificuldades, problemas ou insatisfacbes. Essas

convidam o cliente a declarar Necessidades Implicitas. Exemplos de perguntas problema séo:
e VOcCé esta satisfeito com o seu sistema atual?
e Quais sdo as desvantagens do equipamento que esta utilizando?
e Vocé confia na sua maquina?

Perguntas problema estdo mais fortemente associadas ao sucesso do que perguntas de
situagdo. Em vendas menores, a ligacdo é evidente. S80 mais frequentemente usados por

vendedores experientes.
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Perguntas de problema tém uma ligacdo muito pequena com 0 sucesso em vendas
grandes. Essa afirmacdo é devida ao fato de se evidenciarem Necessidades Implicitas, que ndo
sdo um bom indicador do sucesso na venda. Dessa forma, perguntas problemas também néo o

Sao.

2.5.3. Perguntas de Implicacéo
Essas perguntas tém como objetivo tornar um problema que o cliente percebe como
sendo pequeno em algo muito maior, a ponto de justificar uma acdo. Elas contribuem para

aumentar as Necessidades Implicitas.

Tais perguntas sdo responsaveis por construir uma percepg¢do de valor para o cliente e
sdo mais dificeis de responder que perguntas problema ou de situacdo. Por isso, estdo
positivamente relacionadas ao sucesso em vendas maiores. Exemplos de perguntas de

implicagéo sé&o:
e Qual é o efeito disso no seu resultado?
e Quanto que isso te custara?
e Atrasara a expansao da proposta?

Um ponto potencialmente negativo é que essas questdes tornam um problema mais
agudo do ponto de vista do cliente, podendo deprimi-lo. Por isso, € importante estar vinculado

ao proximo tipo de pergunta.

2.5.4. Perguntas de Necessidade de Solugéo
Séo perguntas utilizadas para destacar o valor ou a utilidade da solucédo, questionando a

utilidade ou valor ao se resolver um problema. Eis alguns exemplos:
e Por que pensa que essa solucdo pode ajudar?
e Existe algum outro beneficio dessa proposta?
e O que ird ganhar resolvendo esse problema?

Essas questbes sdo responsaveis por produzir dois efeitos: o cliente foca sua atencéo na

solucdo, e ndo, no problema; fazem os clientes dizerem os beneficios do produto ao vendedor.
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Dessa forma, aumentam a aceitagdo do produto vendido. Por isso, estdo diretamente

relacionadas ao sucesso em vendas maiores.

Além disso, conseguem aumentar a percepcdo do beneficio do produto aos
influenciadores, que irdo ajudar na tomada de decisdo de compra. Visitas com alto nimero
dessas perguntas séo classificadas como positivas, construtivas ou prestativas. Por isso, elas
ajudam na venda interna, ensaiando o cliente para apresentar as solugdes de maneira

convincente a outras pessoas.

Perguntas de Necessidade de Solugdo reduzem objecdes. Em vendas maiores, as
necessidades sdo bem mais complexas, ndo podendo ser resolvidas por apenas um produto.
Dessa forma, o vendedor bem-sucedido ndo € aquele que ira trazer um produto que resolvera
todos os problemas do comprador, mas sim, aquele que vai fazer com que o cliente perceba o
valor que o produto ira agregar ao negécio, reduzindo possiveis objecdes.

2.5.5. O Modelo SPIN
Esse modelo ndo é uma formula fixa, e sim, uma diretriz para guiar os vendedores nas

visitas e se constitui em quatro etapas, a saber:

e Sdo feitas perguntas de situacdo para captar dados e informacdes. Deve ser usado

moderadamente para nao aborrecer o comprador.

e S&o feitas poucas perguntas de problema para extrair insatisfagcdes, problemas e

dificuldades. Dessa forma, necessidades implicitas sdo descobertas.

e Sdo feitas perguntas de implicacdo para tornar as Necessidades Implicitas mais

urgentes e maiores.

e A partir do momento em que o comprador vé que o problema é grande o
suficiente para justificar uma atitude, perguntas de necessidade de solucéo séo

utilizadas, encorajando o comprador a se concentrar nos beneficios da solucao.

Antes de aplicar a metodologia SPIN, é fundamental entender que a fungéo da visita de
vendas é resolver problemas. Quanto maior a clareza do problema, mais eficazes serdo as

perguntas. Técnicas simples para se fazer antes da visita e que ajudam séo:

e Considerar trés dificuldades potenciais que o cliente pode ter e quais produtos

0u servicos as resolvem.
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e Anotar exemplo de Perguntas de Problemas que podem ser feitas para descobrir

esses problemas potenciais.

e Para cada um dos problemas potenciais, pense em dificuldades relacionadas a

ele que o torna mais grave do que pode aparecer originalmente.

e Praticar o uso de perguntas de necessidade de solucdo e de implicacdo com

alguém.
Consideracdes a serem feitas durante a visita séo:
e Evitar 0 uso de perguntas de necessidade de solucdo logo no inicio do encontro.

e Evitar perguntas de necessidade de solucdo que ndo tenham respostas.

2.6. Oferecendo Beneficios

Esta é a terceira etapa de uma visita de vendas e consiste em demonstracdo de

capacidade. Essa esta centrada em trés conceitos:

e Caracteristica: descreve caracteristicas, fatos, dados do produto e é ligeiramente
positiva em vendas pequenas e neutra ou ligeiramente negativa em vendas

grandes.

e Vantagem: Demonstra como o servigo, a caracteristica e o produto podem ajudar
o cliente ou como podem ser usados. E positivo em vendas pequenas e

ligeiramente positivo em vendas grandes.

e Beneficio: Demonstra como 0 servi¢co ou produto atende a uma necessidade
explicita revelada pelo cliente. E muito positivo tanto em vendas pequenas como

em vendas grandes.
Para demonstrar capacidade com eficacia, é importante lembrar que:

e Em vendas grandes, ndo se deve ir rapidamente para essa etapa. E essencial

detectar e desenvolver a necessidade do cliente.

e Atencdo para as Vantagens — reparar que as afirmacfes mais poderosas sdo as

que apresentam Beneficios.
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e Na venda de um novo produto, muitos vendedores focam nas Caracteristicas e
Vantagens do produto, muitas vezes, geradas pela novidade que o produto traz.
Porém o foco nesses conceitos faz com que os vendedores perguntem menos e,
por consequéncia, extraem menos Necessidades Explicitas para serem
exploradas. Portanto o foco do vendedor no langamento de produtos ndo deve
ser suas Caracteristicas e Vantagens, mas sim, explicar os problemas que séo
solucionados pelo produto, além de elaborar perguntas que irdo revelar e

desenvolver essas necessidades.

2.7. Evitando Objecdes

E razoavel pensar que, se um vendedor esta recebendo muitas objegdes, o certo € ele
aprender a lidar com essas. Porém isso seria tratar o sintoma, e ndo a, causa. A objecao acontece,
pois o vendedor ndo desenvolveu a necessidade do cliente a ponto de ele enxergar que é preciso
tomar uma acgdo. O vendedor que desenvolve uma insatisfacdo do cliente em Necessidade
Explicita e apresenta um Beneficio receberd muito menos objecdes, ja que construiu uma

narrativa que atrai o cliente.

Portanto, lidar com objecdes é uma habilidade supervalorizada e as obje¢des sao criadas
mais pelo vendedor do que pelo comprador. Por isso, um bom vendedor recebe menos objecdes,

porque aprende a evita-las.

N&o é possivel acabar com as objecdes, pois, muitas vezes, € uma necessidade real do
cliente que o seu produto ndo atende. Porém € possivel evitar objecfes desnecessarias. Objecbes
no inicio da visita podem ser um sinal de que esta oferecendo solucGes prematuramente.
Objecdes sobre o valor podem ocorrer se as necessidades ndo estdo sendo suficientemente

elaboradas, j& que o cliente ainda néo esta disposto a levar o produto.

E importante ressaltar que o sucesso no uso de Caracteristicas na venda é inversamente
proporcional ao prego do produto em relacdo ao mercado. Isso significa que, se o produto
vendido € mais barato que a concorréncia, 0 uso de caracteristicas agrega valor. Quando o

produto é mais caro, faz com que o cliente se preocupe com o prego e faga objecdes.
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2.8. Abertura: Iniciando a Visita

Na pesquisa elaborada por Rackham (2009), ndo existe uma maneira certa de comecar
uma visita, porém uma estrutura a ser seguida. O foco da abertura é obter consentimento do
cliente para entrar na proxima fase, a da investigacdo. Para isso, ele precisa saber: quem € o

vendedor, o motivo da visita (sem dar detalhes do produto) e seu direito de fazer perguntas.
Para tornar as aberturas eficazes, é importante ter em mente trés pontos:

e Passar 0 quanto antes para 0s negocios. O tempo do comprador é valioso e esse
tempo gasto no inicio poderd custar caro mais tarde. E comum clientes
reclamarem de vendedores que ficam demorando para iniciar a venda, mas é

muito raro um cliente dizer que o vendedor foi direto ao assunto.

e Evitar falar em solucdes logo no inicio, pois pode gerar objecdes e pular a etapa

de investigacéo.

Aqui, existe uma ressalva ao método, o programa Sistema de Aprendizagem
Xerox, o Professional Selling Skills, afirma que comecar usando uma
Declaracdo Inicial de Beneficio leva ao sucesso e a mais vendas bem-sucedidas.
A pesquisa foi elaborada na industria farmacéutica, em que o tempo médio de

visita € de 6 minutos.

e Concentrar nas perguntas — a Abertura ndo € a parte mais importante da visita.

2.9. Revisdo Bibliografica

Nas paginas anteriores desta Secdo, foram apresentados conceitos para serem validados
no contexto da industria farmacéutica. Portanto sdo essenciais para seguimento da metodologia

proposta neste trabalho.

Primeiramente, fizemos uma breve introducdo, com a exposi¢cdo de onde surgiu o
modelo SPIN e qual foi a motivagdo para o inicio da pesquisa. A principal diferenca entre as
técnicas de vendas anteriores é que essa é pautada em pesquisa e direcionada para vendas
grandes. Foram apresentadas tambem as etapas de uma visita e a diferenga entre venda pequena

e grande.
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Num segundo momento, passamos as etapas da venda. Foi mostrado o que se deve fazer
em cada uma delas e se evidenciou a diferenca do enfoque da venda simples para a maior. Em
venda maior, o grande diferencial esta na parte da Investigacao e consiste em o vendedor buscar
entender as necessidades do cliente, para lhe oferecer beneficios que cumpram essas
necessidades. Essa adaptagdo na abordagem faz, segundo Rackham (2009), um funcionério ser

considerado um bom vendedor.

Todos os conceitos discutidos mostram como colocar o0 SPIN Selling em préatica e como
a mudanca de posturas e o olhar atento a detalhes na hora de vender fazem a diferenga para o

sucesso. Foi apresentado um conjunto de comportamentos para serem seguidos por vendedores.

A seqguir, a revisdo bibliografica sistematica sera apresentada. Vamos selecionar os
artigos relacionados a interacdo do representante com o médico e extrair dos textos 0 maximo
de informacdes que possam mostrar quais sdo as boas praticas a serem seguidas. Depois, serd

confrontada essa descoberta com a revisdo exploratoria.
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3. METODO

A metodologia mais adequada para esse estudo foi a Reviséo Bibliogréfica Sistematica
(RBS), por ser um método de pesquisa realizado de maneira formal e meticulosa, cujo objetivo
é resumir toda a informacdo sobre um tema de forma completa e imparcial. Para tanto, é

definido um protocolo com uma sequéncia bem definida de passos.

Primeiramente, € essencial definir uma string de busca para que, caso desejado, a
pesquisa possa ser replicada. Foi utilizada a base de dados Scopus para a pesquisa, com a

seguinte string de busca:

TITLE-ABS-KEY ((pharmaceutical AND industry) AND (sales AND force)
AND (LIMIT-TO (SUBJAREA, “BUSI"))

Pelo protocolo da RBS, foram utilizados os seguintes critérios de inclusdo dos artigos:
artigos e canais de conferéncias com tipo de documento; o idioma inglés; revistas e conferéncias
como fonte. Essa string de busca foi realizada em setembro de 2018. Portanto, artigos depois

desse periodo ndo foram considerados.

E importante ressaltar que a string ndo possui SPIN Selling. O motivo é que n3o foi
encontrada nenhuma pesquisa na area farmacéutica em que se estudou o modelo. Portanto,
rodando a string TITLE-ABS-KEY ((pharmaceutical AND industry) AND (SPIN AND
selling)) foram encontrados trinta artigos. Nenhum desses estava diretamente relacionado a
pratica do SPIN Selling e todos esses artigos encontrados estdo na busca usada para a RBS deste
trabalho. Como nenhum artigo menciona o0 modelo SPIN, a anélise sera feita pela comparacéo
direta entre as afirmacdes feitas nos artigos selecionados com o que é defendido na revisao

exploratoria.

Com esse termo de busca, foram encontrados cento e dez artigos disponiveis que
atendiam as condicOes citadas. Buscando analisar as melhores préaticas da forca de vendas na
area farmacéutica, foi feita uma analise do abstract de cada artigo e foram excluidos todos os
artigos que ndo eram da area farmacéutica e que ndo estavam relacionados a forga de

vendas.
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Foi feita uma leitura completa de todos os artigos que passaram nesse primeiro filtro
por meio do acesso concedido pela Universidade de S&o Paulo (USP). Os artigos aos quais a

plataforma da USP ndo concedia acesso também foram excluidos.

Artigos que, depois da sua leitura completa, ndo estavam relacionados a interacdo do
vendedor com o cliente também foram excluidos por ndo entrarem na analise do modelo SPIN.

Esses artigos foram categorizados no critério de exclusé@o ndo contempla venda.

E valido ressaltar que a exclusdo de artigos por falta de acesso é uma limitagdo do
método de pesquisa utilizado. Os artigos ndo analisados poderiam contribuir de maneira

significativa para os resultados desta pesquisa.

Portanto, dos cento e dez artigos selecionados pela string de busca, dezoito
representavam interacoes entre vendedores e clientes na industria farmacéutica e passaram por
todos os filtros de exclusdo. Quarenta e seis artigos foram excluidos na analise do abstract,
dezesseis artigos ndo contemplavam interacdo entre vendedor e cliente e trinta deles ndo

dispunham de acesso concedido pela plataforma da USP.

Ja é possivel tirar uma conclusdo importante a partir dessas informacdes obtidas: a
suposicdo proposta no comeco do trabalho, ndo existem artigos que confirmam o método
SPIN Selling para o setor da indastria farmacéutica é valida. J& se sabe que a busca contendo
SPIN Selling ndo retornou nada. Também, com a andlise do abstract, ndo houve nenhuma
menc¢do do modelo. Logo, ndo foram identificados artigos que confirmassem o método SPIN

Selling na inddstria farmacéutica.

Em seguida, foi feita uma leitura e uma analise completa dos artigos selecionados para
a pesquisa, para se tentar extrair o maximo de informacdes. Visando direcionar e padronizar a
analise, foram elaboradas as seguintes questdes para a extracdo de informacGes a partir da

leitura dos artigos:
e Detailing é positivo?
e Quais informac6es dos artigos convergem e se complementam?
e Quais dados conflitam?
e E possivel enxergar um modelo de exceléncia que deva ser seguido?

e [Existem atributos de um vendedor que séo indiferentes ou que devem ser

evitados?
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e O método SPIN é citado em algum momento?
e Quais sdo os pontos de convergéncia das préaticas citadas com o modelo SPIN?
e Quais sdo os pontos de divergéncia das préticas citadas com o modelo SPIN?

Apos a andlise dos artigos, todas as praticas identificadas foram categorizadas em

grupos. Depois, foi feito um contraste com o modelo SPIN.

Na proxima Secéo, serdo mostrados os resultados observados e as discussdes geradas.
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4. RESULTADOS E DISCUSSOES

4.1. Visao geral

Dos dezoito artigos que passaram por todos os critérios de selecdo estabelecidos,
elaborou os resultados do trabalho proposto. Comegando por uma viséo geral, mostrando data,

referéncia, titulo, fonte e pais de cada um dos artigos.



Quadro 1. Lista dos dezoito artigos selecionados.

2018 (WONG: TAN, 2018) Adaptive selll_ng behavior: A stu_dy among salesperson Asian Academy Malaysia
in pharmaceutical industry. Management Journal
(FRAENKEL; _
nov. 2016 HAFTOR: Salesforce management factor for successful Journal of Business Sweden
new product launch. Research

PASHKEVICH, 2016)

nov. 2014 (O'CONNOR, 2014) Emerging promotional and pricing approaches in the US  Journal of Product and United

pharmaceutical Market. Brand Management States

International Journal of
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2012) pharmaceutical industry. Healthcare Marketing
(I0BAL: MALIK: Answering the journalistic six on the training needs International Journal of
mar. 2012 ’ ’ assessment of pharmaceutical sales representatives: Pharmaceutical and Pakistan
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Comparative perspective of trainers and trainees. Healthcare Marketing
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LAEEQUDDIN, 2011) study in India. . _
Healthcare Marketing  Emirates
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promotional-mix strategies in India. Marketing
2010 (HUNTER, 2010) Ways of learning in the pharmaceutical sales industry. Journe;_l:;r\r/]\i/ggkplace Canada

International Journal of
Pharmaceutical and Tunisia
Healthcare Marketing

The impact of relationship quality on client’s loyalty:

ALY (RO 22 lIE %, 200, An application in the parapharmaceutical industry.
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apr. 2009

sep. 2006
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2000

(RAO, 2010)

(PETTIJOHN;
ROZELL; NEWMAN,
2010)

(HSU: FANG; LEE,
2009)
(RAPP; AHEARNE;
MATHIEU;
SCHILLEWAERT,
2006)

([n.a.], 2004)

(MANCHANDAN,;
CHINTAGUNTA, 2004)

(WRIGHT;
LUNDSTROM, 2004)

(DONALDSON;
WRIGHT, 2004)

(ENGLE; BARNES,
2000)

Rethinking commercial strategy —
A patient-centered commercial model.

The relationship between emotional intelligence and
customer orientation for pharmaceutical salespeople:
A UK perspective.

Ethically questionable behavior in sales representatives —
An example from the taiwanese pharmaceutical industry.

The impact of knowledge and empowerment on working
smart and working hard:
The moderating role of experience.

Eli Lilly gets the right prescription for training Cialis sales

representatives: Drug launch “the most successful
in the company’s history”

Responsiveness of physician prescription behavior to
salesforce effort: An individual level analysis.

Physicians’ perception of pharmaceutical sales
representatives: A model for analyzing
the customer relationship.

Journal of Medical Marketing: Device,
Diagnostic and Pharmaceutical Marketing.

Sales force automation usage, effectiveness, and cost-
benefit in Germany, England and the United States.

Journal of Commercial
Biotechnology

International Journal of
Pharmaceutical and
Healthcare Marketing

Journal of Business Ethics

International Journal of
Research in Marketing

Human Resource
Management
International Digest

Marketing Letters

Journal of Medical
Marketing: Device,
Diagnostic and
Pharmaceutical
Marketing
Journal of Medical
Marketing: Device,
Diagnostic and
Pharmaceutical
Marketing

Journal of Business and
Industrial Marketing
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Apo6s a selecdo dos dezoito artigos para o trabalho, foi feito um estudo inicial,
considerando a distribuicdo por pais e por ano de publicacdo. A Figura 5, a seguir, ilustra a
distribuicdo por ano dessas publicaces.

4 4
2 2
1

2000 2004 2006 2009 2010 2011 2012 2014 2016 2018

Figura 8. Anéalise dos artigos por ano de publicag&o.

E importante ressaltar que ndo foi aplicada nenhuma restricio a pesquisa quanto ao
periodo de publicacdo. Portanto, pode-se observar uma tendéncia de crescimento, ja que a
maioria das publica¢des foram feitas nos ultimos oito anos. Também pode-se concluir pela
quantidade de publicacdes encontradas que se trata de uma area pouco explorada que possui
um grande potencial de retorno.

A segunda consideracao se refere ao pais em que foram publicados os artigos. A Figura

6, a seqguir, ilustra a distribuicdo das publicacGes por localidade.
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Canada Emirados Estados India Maldsia Paquistdao Reino Suécia  Taiwan  Tunisia
Arabes  Unidos Unido
Unidos

Figura 9. Anéalise dos artigos por pais de publicag&o.

Podemos observar que os Estados Unidos € o pais com o maior interesse pelo tema, com
mais de um terco de todas as publicacdes. E interessante fazer mais uma observacio: se
considerarmos as sete Gltimas publicacdes sobre o tema, cinco delas aconteceram na Asia, nos
paises: Malasia, india, Paquistdo, Emirados Arabes Unidos. E também, das sete publicacdes
dos Estados Unidos, seis delas foram até 2010. Pode-se observar, portanto, uma mudanca de
interesse dos paises pelo tema, com a Asia ganhando espaco e os Estados Unidos perdendo

influéncia.

Uma explicacdo para esse fendmeno € a existéncia de leis na industria farmacéutica,
principalmente nos paises mais desenvolvidos. Como muitas praticas de vendas podem induzir
0 médico a prescrever um medicamento que nao € o mais indicado para a doenca, cOmo 0 caso
do oferecimento de amostras gréatis. Existem muitas barreiras legais que impedem as empresas
de formular a melhor estratégia de vendas, o que pode desestimular o investimento na area. Em
paises onde essas normas ndo existem, avangos em melhores métodos de vendas podem trazer

ganhos expressivos para a organizacao, dado o investimento que existe para a area de vendas.

Outro motivo, também muito abordado nas pesquisas, é a perda da relevancia do
representante de vendas na tomada de decisdo dos médicos. Com o advento da internet, muitos
médicos tém acesso a informacgdo pelas plataformas digitais das empresas farmacéuticas.
Portanto, ter um representante para dizer algo que o médico consegue facilmente achar online

ndo agrega mais tanto valor ao negocio. O corpo de vendas do futuro sera menor, com
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funcionérios especializados em tirar dividas do medico. Novamente, nos mais desenvolvidos,
é observada uma presenca maior da internet no cotidiano das pessoas. Logo, o interesse no
relacionamento entre representante de vendas e 0 médico existe nos paises desde o comeco

dessa transicdo tecnoldgica, que sdo os paises asiaticos, se comparados com os Estados Unidos.

4.2. Impacto do Detalhamento na Industria Farmacéutica

Como apresentado anteriormente, a analise desse impacto serd feita por meio do estudo
dos dezoito artigos selecionados. E valido ressaltar que, antes da leitura dos textos, um conjunto
de perguntas foi elaborado e foram tomadas como base para padronizar toda a analise e garantir

uniformidade na extracdo e na selecéo das informacdes necessarias.

Porém, é preciso definir o que é Detalhamento. No contexto da industria farmacéutica,
€ 0 ato do representante de explicar ao médico ou a outro profissional da satde os beneficios
do medicamento que esta promovendo. Uma expressdo comum do setor, originario do inglés é

detailing.

Primeiramente, antes de analisar quais as melhores praticas do detalhamento, é
imprescindivel concluir que essa pratica gera resultados e tem impacto no negdcio. E analisando
os artigos, todos afirmam, diretamente ou indiretamente que essa pratica é essencial para a
organizacdo. Nenhum artigo defende a ideia de que a venda é indiferente ou que tem um
impacto negativo. A seguir, transcrevemos algumas passagens desses artigos lidos, os quais

afirmam que:

- “O desempenho da unidade de negdcio de uma empresa estd muito associado em quao

efetivo ¢ a for¢a de vendas em desempenhar sua tarefa de venda” (WONG; TAN, 2018, p.1).

- “[...] O langamento de um novo produto na industria farmacéutica ¢ altamente
dependente da forga de vendas, porque s&o 0s representantes que introduzem o novo produto
para 0s prescritores, visando estabelecer conhecimento e aceitacéo, dessa forma influenciando
a venda do produto.” (FRAENKEL; HAFTOR; PASHKEVICH, 2016, p. 5.054).

- “Apesar de o grau de efeito de uma tatica promocional ser muito disputado, 0 consenso
geral é que os esforcos de marketing frequentemente tém um impacto positivo e um efeito

significante na tomada de decisdo do médico[...]” e “[...] a grande parte das despesas
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promocionais € gasto com detalhamento pelos representantes de vendas farmacéuticos.”

(O'CONNOR, 2014, p. 574).

- “Sabe-se que as organizagdes farmacéuticas que empregam representantes médicos
produtivos conseguem a melhor participacdo nos negécios. Substanciando isso, a literatura
sustenta que representante médicos geram mais que dois-tercos de todas as prescrigdes.”
(IQBAL; MALIK; KHAN, 2012, p. 72).

- “[...] um questionario de médicos mostrou que a maior fonte de informacgdo que gera
suas prescrigdes de um novo medicamento foi de representantes médicos (48%).” (IQBAL;
MALIK; KHAN, 2012, p. 73)

- “[...] venda médica presencial ¢ a mais importante ferramenta promocional.” (JAIN;

SAXENA, 2011, p. 121).

4.3. Caracteristicas positivas de um representante de vendas na Industria

Farmacéutica

Depois de confirmado o impacto que a forca de vendas tem no setor farmacéutico, é
preciso agora descobrir quais sdo as caracteristicas que um representante de vendas deve possuir
para agregar valor ao negdcio. Com esse intuito, foram pesquisados nos dezoito artigos
selecionados todos os atributos que um vendedor dessa industria deve e ndo deve ter para
alcancar a exceléncia nas vendas. O Quadro 2, a seguir, mostra as caracteristicas positivas

encontradas.

Quadro 2. Citacdo das caracteristicas positivas encontradas.

(WONG:; TAN, 2018), (O'CONNOR, 2014), (WASUJA;
SAGAR, 2012), (IQBAL; MALIK; KHAN, 2012),
(HUNTER, 2010), (NAOUI; ZAIEM, 2010), (RAO,

11 2010), (PETTIJOHN; ROZELL; NEWMAN, 2010),
(RAPP; AHEARNE; MATHIEU; SCHILLEWAERT,
2006), (WRIGHT; LUNDSTROM, 2004),
(DONALDSON; WRIGHT, 2004).

Comportamento de
vendas adaptavel



Conhecimento

Valores Profissionais

Facilidade com tecnologia

Criatividade

Simpatia

Planejamento e
organizacgdo

Confiavel

Esforco

Flexibilidade
Motivacao

Atitude positiva
Autoconfianca

Similaridade

Acesso aos médicos
Resolucéo de conflitos
Pensamento critico
Ligacéo emocional ao
produto

Inteligéncia emocional

Conectar empresa e
cliente

N e =

|
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(FRAENKEL; HAFTOR; PASHKEVICH, 2016),
(O'CONNOR, 2014), (WASUJA; SAGAR, 2012),
(IQBAL; MALIK; KHAN, 2012), (HUNTER, 2010),
(NAOUI; ZAIEM, 2010), (PETTIJOHN; ROZELL:
NEWMAN, 2010), (HSU; FANG; LEE, 2009), (RAPP;
AHEARNE; MATHIEU; SCHILLEWAERT, 2006),
([n.a.], 2004), (WRIGHT; LUNDSTROM, 2004).

(WASUJA; SAGAR, 2012), (IQBAL; MALIK; KHAN,
2012), (ABDUL; JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011),
(HSU; FANG; LEE, 2009), (WRIGHT;
LUNDSTROM, 2004)

(O'CONNOR, 2014), (IQBAL; MALIK; KHAN, 2012),
(DONALDSON; WRIGHT, 2004),

(ENGLE; BARNES, 2000).

(WONG; TAN, 2018), (FRAENKEL; HAFTOR,;
PASHKEVICH, 2016), (IQBAL; MALIK; KHAN,
2012), (ENGLE; BARNES, 2000).

(NAOUI; ZAIEM, 2010), (PETTIJOHN; ROZELL;
NEWMAN, 2010), (WRIGHT; LUNDSTROM, 2004).

(IQBAL; MALIK; KHAN, 2012), (HUNTER, 2010),
(RAPP; AHEARNE; MATHIEU;
SCHILLEWAERT, 2006).

(WASUJA; SAGAR, 2012), (IQBAL; MALIK; KHAN,
2012), (WRIGHT; LUNDSTROM, 2004).

(RAPP; AHEARNE; MATHIEU; SCHILLEWAERT,
2006), (MANCHANDAN; CHINTAGUNTA, 2004).
(WONG; TAN, 2018), (IQBAL; MALIK;
KHAN, 2012).

(WASUJA; SAGAR, 2012), ([n.a.], 2004).
(IQBAL; MALIK; KHAN, 2012),
(NAOUI; ZAIEM, 2010).

(WONG; TAN, 2018), (IQBAL; MALIK;
KHAN, 2012).

(NAOUI; ZAIEM, 2010),
(WRIGHT; LUNDSTROM, 2004).

(HUNTER, 2010).
(NAOUI; ZAIEM, 2010),
(IQBAL; MALIK; KHAN, 2012).

(FRAENKEL; HAFTOR; PASHKEVICH, 2016).

(PETTIJOHN; ROZELL; NEWMAN, 2010).
(WONG; TAN, 2018).



Conectar demanda e
oferta

Linguagem néo verbal
(Linguagem corporal)
Toleréncia ao stress
Usar ajuda visual
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1 (WONG; TAN, 2018).
1 (IQBAL; MALIK; KHAN, 2012).
1 (IQBAL; MALIK; KHAN, 2012),
1 (O'CONNOR, 2014).

Caracteristicas mais citadas, descritas como “comportamento de venda adaptavel” sao

todas as citagdes de atributos de um representante que se aproximam do modelo de SPIN Selling

e serdo analisadas em detalhe na proxima segao.

Outra caracteristica mais citada, “conhecimento”, se refere ao conhecimento do produto

que o representante deve possuir para fazer a venda. Essa conclusdo é coerente com o que se

observa na pratica, visto que a atividade priméaria de um representante de vendas na industria

farmacéutica é a informacdo. A funcdo do representante é apresentar um novo medicamento

para um especialista na area de saude, o0 médico. Portanto é fundamental que tenha profundo

conhecimento sobre o que esta apresentando.

[...] gerentes preferem liderar um time de vendas que possui representantes médicos
bem treinados capazes de comunicar os beneficios do produto diretamente com o
médico” e “[...] organizagdes farmacéuticas corretamente enfatizam treinamento
intensivo de representantes médicos para ajuda-los a realcar seus conhecimentos de
doencas, remédios, diagndsticos técnicos, e habilidades de vendas. (IQBAL; MALIK;
KHAN, 2012, p.72).

Em relagdo a “conhecimento”, dois autores vao além. A recomendag@o que propdem ¢

gue o representante de vendas se torne um especialista do produto, capaz de realizar reflex6es

profundas e se tornar alguém em quem o médico pode confiar para buscar informagfes do

produto.

Criar uma forga de vendas especializada

A melhor maneira de persuadir o provedor médico ainda é através de interagdes cara-
a-cara. Todavia, ao invés de ter uma forca de vendas vista como um entregador, a
indUstria farmacéutica deveria criar uma forca de vendas muito bem treinada e
especializada que serviria como especialistas clinicos. O representante da nova droga
deveria ser visto como alguém que tem especialidade técnica na area, alguém que o
médico pode confiar para obter dados acurados e seguros que sdo relevantes para a
pratica médico. Ao invés do representante receber um treinamento na base da doenca
para a qual o produto é adequado, 0 novo representante precisa ir através de um
treinamento em que todo o conhecimento relevante € requisitado. Treinamento
deveria consistir de um fundamento sélido do estado da doenca, conhecimento do
produto e competidor. (O'CONNOR, 2014, p. 577).
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Nas palavras de Hunter (2010, p. 455), o “[representante farmacéutico] é uma profissdo
de conhecimento-intensivo onde novos estudos, competidores, e diretrizes praticas sao
liberadas diariamente. Existem competicdo intensa, pressdo para aumentar vendas e uma

percepcdo em que o conhecimento em progressao é critico para o0s objetivos do negocio.”.

A terceira caracteristica mais citada, “valores profissionais”, estd distante das duas
seguintes, porém é importante de ser analisada. Revela que um comportamento ético é
consideravelmente relevante para a venda. Mesmo ndo existindo uma relacdo direta entre a
postura do vendedor com a tomada de decisdo do médico em querer tratar seu paciente com
determinado produto, os valores do representante séo essenciais para estabelecer uma ponte que
permite a troca de informacéo, que é a confianga. Se 0 médico nao confia no representante de
vendas, provavelmente, ele ndo terd uma visdo positiva sobre qualquer informacdo que o
vendedor deseja passar, dificultando a venda. Uma postura correta e positiva do representante

demonstra confianga para o médico.

A ndo ser que a percepcdo do médico seja positiva sobre um representante
farmacéutico de vendas, em termos de valores profissionais, eles [médicos] podem
ndo confiar no representante e ndo prescrever as drogas da empresa daquele
representante. Quando médicos percebem que um representante farmacéutico de
vendas em particular tem elevados valores profissionais, realca a confiabilidade do
representante que traduz em prescri¢do continua do medicamento da empresa.
(ABDUL; JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011, p. 283).

As demais caracteristicas, embora relevantes, nao foram identificadas sistematicamente
nos artigos analisados. Por terem sido tratados como casos pontuais, ndo se pode concluir com

essa revisdo de literatura que persistem de maneira consistente nos artigos analisados.

4.4. Comportamento de Vendas Adaptavel

Identificada em onze dos dezoito artigos analisados, essa caracteristica se refere a todos
0s atributos encontrados nos textos que valorizam a capacidade do representante em direcionar
0 seu discurso de forma a atender as necessidades do consumidor, adaptando a sua abordagem

de acordo com a situacdo em que € apresentada.

O comportamento do representante de vendas em adaptar sua abordagem é conhecido
como comportamento de venda adaptavel. A habilidade do representante em
desempenhar a sua atividade de venda estd na sua capacidade de praticar um
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comportamento de venda adaptavel durante e entre as interagdes de vendas com os
consumidores. (WONG; TAN, 2018, p. 1).

Esse atributo é apresentado de diversas formas: além do comportamento de vendas
adaptavel, também é citado como comportamento orientado ao cliente, identificacdo das
necessidades do médico, vendedor orientado ao consumidor. Apesar de aparecer de diversas
formas, foram agrupadas nessa categoria todas as caracteristicas que valorizavam a capacidade
do representante de identificar as necessidades do médico e adaptar o seu discurso de forma a

atendé-las.

A primeira conclusdo dessa analise sistematica da literatura é que essa caracteristica é

valorizada de maneira consistente, visto que mais de 60% dos artigos a mencionam.

Venda orientado ao consumidor é usualmente vista como um fator critico para o
vendedor se engajar em uma variedade de papéis de vendas, e a pratica as descreve de
vérias maneiras. Tipicamente, € focado a aplica¢do de conceitos de marketing no
processo de troca. Tal orientacdo € importante por varios motivos, incluindo o
relacionamento entre a satisfagdo do consumidor, lealdade do consumidor e
rentabilidade da organizacéo.

[-]

O relacionamento do vendedor farmacéutico em criar satisfacdo do cliente pode ser
atribuido ao argumento de que um vendedor cria expectativas e prové servi¢os ao
consumidor e solugdes que geram 0s niveis de satisfacdo que o consumidor
experiencia. Somado aos niveis de satisfacdo e da rentabilidade de longo termo da
organizacdo, o vendedor orientado ao consumidor é relacionado positivamente ao
desempenho do vendedor. (PETTIJOHN; ROZELL; NEWMAN, 2010, p. 23).

Wong & Tan (2018, p. 15) explicam quem: o “[...] vendedor retribui a influéncia
positiva de praticas gerenciais gracas ao engajamento do comportamento de vendas adaptavel,

que tem um impacto positivo no desempenho do vendedor.”.

Em O’Connor (2014, p. 577), encontramos estes detalhamentos da situagdo: “Forca de
vendas que satisfazem as necessidades tinicas do médico pode oferecer bom valor.” e “Para ser
bem-sucedidas, organizacGes farmacéuticas precisam escutar 0 que 0s médicos querem e

construir sua mensagem para gerar informagao que fagam sentido e sejam de alta qualidade.”.

Igbal, Malik & Khan (2012, p. 74) ensinam: “[...] uma literatura extensa destaca um
problema mais sério que as empresas farmacéuticas estdo enfrentando: a interacdo ineficiente
do representante médico com o doutor. Para combater esse desafio, essas organizacGes
requerem que os representantes médicos vao além do padrao de ‘empurrar pilula’, fazendo mais
do que apenas alguns minutos de uma venda com roteiro”. E mais: a “literatura sustenta que

representantes médicos treinados podem customizar sua abordagem de venda e satisfazer as
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necessidades do médico, provendo um treinamento voltado para eles, baseado em

necessidades.”.

A segunda conclusdo, € que a pratica do comportamento de vendas adaptavel possui
muitos pontos em comum com a metodologia SPIN Selling. O método SPIN € uma ferramenta
de investigacdo usada para descobrir e desenvolver as necessidades do cliente. O
comportamento de vendas adaptavel consiste em adaptar o seu discurso para atender as
necessidades do medico. Os dois conceitos sdo direcionados para atender a necessidade do

cliente.

Mesmo nao estando dentro das perguntas SPIN, Rackham (2009) afirma a importancia
de oferecer beneficios que supram as necessidades do cliente, na mesma linha do
comportamento de vendas adaptavel quanto a adaptacdo do discurso. Assim, os dois conceitos
convergem, mostrando que o método SPIN Selling tem grandes chances de ter sucesso no

contexto da industria farmacéutica.

4.5. Caracteristicas neutras e negativas de um representante de vendas na Industria

Farmacéutica

Foram encontradas também na literatura caracteristicas que ndo geravam resultado
positivo, as caracteristicas neutras, e caracteristicas que geravam um resultado negativo. Nos

Quadros 3 e 4, a seguir, sdo apresentadas as caracteristicas citadas.

Quadro 3. Citagdo das caracteristicas neutras encontradas.

Simpatia 1 (ABDUL: JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011).
PEEETSTID ET 1 (ABDUL; JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011).
€eXxCcesso
Atitude positiva 1 (ABDUL: JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011).
Semelhanca 1 (ABDUL: JALEEL; LAEEQUDDIN, 2011).
Personalidade 1 (FRAENKEL; HAFTOR,;

sistematica PASHKEVICH, 2016).
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Quadro 4. Citacdo das caracteristicas negativas encontradas.

Detalhamento em (O'CONNOR, 2014), (MANCHANDAN;
eXxcesso CHINTAGUNTA, 2004).

As caracteristicas neutras, embora presentes, ndo foram identificadas sistematicamente
nos artigos analisados. A sua grande maioria foi identificada apenas em um dos artigos
analisados: o de Abdul, Jaleel e Laeequddin (2011).

Por se tratarem de casos pontuais, ndao € possivel concluir que os atributos persistem de
maneira consistente nos artigos analisados. Importante ter também atencdo para as
caracteristicas simpatia, atitude positiva, semelhanca. Elas foram igualmente categorizadas
como positivas em outros artigos e importa validar se contribuem ou ndo para o bom

desempenho do representante de vendas na industria farmacéutica.

Outro ponto de atencdo é para a caracteristica negativa, detalhamento em excesso, que
também foi citada como neutra. Por ter sido o Unico atributo encontrado com uma atribuigéo
negativa (uma caracteristica que nao é apenas indiferente, mas diminui o desempenho das
vendas) é um ponto para se dar a devida atencdo. Todavia, foi citado poucas vezes para se

concluir pelos artigos lidos que se trata de uma caracteristica que persiste.

4.6. Sintese da analise

4.6.1. Adaptacdo dos pressupostos

Trazendo as etapas de uma visita de vendas para o setor da industria farmacéutica, é
possivel realizar algumas propostas para adaptar as descobertas de Rackham (2009) para o

setor.

Na abertura da visita, 0 objetivo é obter consentimento para entrar na proxima fase.
Como o tempo da visita € um fator limitante e as visitas sdo periddicas, ndo se enxerga essa
etapa como algo necessario da visita. Os representantes ja sdo conhecidos pelos médicos e
podem priorizar seu tempo. E se considera mais objetivo quando se vai diretamente a préxima

etapa.
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Uma sugestdo vélida feita pelo programa de Sistema de Aprendizagem Xerox, 0
Professional Selling Skills afirma que uma declaracdo inicial de beneficio resulta em mais
vendas bem-sucedidas no contexto da inddstria farmacéutica. Uma ponderacdo feita por
Rackham (2009) é a de que repetir essas declaracdes pode levar a perda do seu efeito ao longo
do tempo e até prejudicar a imagem do vendedor. Escutar a mesma declaragcdo mais de uma vez
néo traz 0 mesmo impacto. Tomando esse cuidado de néo se repetir para 0 mesmo ouvinte a

mesma declaracdo, usar essa técnica na abertura € uma sugestao valida.

Na etapa de investigacdo, se identificam e se desenvolvem as necessidades do cliente.
E nesse momento que se aplicam as perguntas SPIN e sera analisada cada uma. As perguntas
de situacao devem ser usadas com muito cuidado, ja que o representante possui pouco tempo e

essa perda de seu tempo nao ajuda a desenvolver as necessidades do cliente.

Para se evitarem perguntas de situacdo, o representante deve fazer um estudo completo
da pessoa que ira visitar, colher o maximo de informagdes possiveis, para ndo precisar usar
essas perguntas. Propde-se também registrar todas as respostas e interacbes com o cliente e,
dessa forma, sera possivel evitar ao maximo perguntas de situacdo. Todas as outras perguntas
podem constar de uma visita. Com essa adaptacao, aqui se propde um novo método, o PIN

Pharma. E o método SPIN Selling direcionado para a indstria farmacéutica.

Ainda na etapa de investigacdo, é importante ressaltar uma observacao para as perguntas
de Implicagéo. Primeiro, de acordo com Rackham (2009), essa funciona em ambientes
complexos e em constante mudanca, o que € acontece no mercado de alta tecnologia, mas

também é a realidade do mercado farmacéutico. Desse modo, é valido considera-las nas visitas.

Segundo, em relacdo a um potencial aspecto negativo: perguntas de implicagdo ndo sao
uma técnica nova: durante a histéria da humanidade, pessoas que sabiam persuadir utilizavam-
nas para tornar os problemas maiores, explorando suas implicacdes. Vendedores que usam
muitas perguntas de implicacdo podem fazer com que o comprador se sinta negativo e
deprimido. Socrates, filosofo da Grécia Antiga, fazia muitas perguntas de implicacéo, e isso
pode ter contribuido para a sua ruina (Rackham, 2009, p. 95).

Na etapa de demonstracdo e capacidade, sédo oferecidas possibilidades e solucgdes ao
cliente. Pensando novamente no tempo, o foco deve ser no oferecimento de beneficios,

ponderando a necessidade de trazer Vantagens e Caracteristicas do produto.

Um ponto importante abordado por Rackham (2009) e valido no contexto farmacéutico

é quando do langamento de novos produtos. O foco de muitas empresas estd em dizer a forca
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de vendas as Caracteristicas e Vantagens quando anunciam um novo produto. Porém um
método de grande éxito para acelerar a curva de crescimento das vendas de novos produtos esta
em concentrar o treinamento da forca de vendas para explicacdo dos problemas que o produto

resolve e em formular perguntas que revelardo e desenvolverao esses problemas.

Na etapa de obtencdo de compromisso, o vendedor busca por Pedidos ou Avangos. Por
se tratarem de visitas curtas, ndo é possivel dizer ao médico todas as vantagens do produto.
Portanto, para o representante distinguir entre Continuidade e Avancos, esse deve ter como
meta sair com algo da conversa. Seja essa meta a participacao do cliente em um congresso ou

um encontro em que se terd mais tempo para expor os beneficios da nova molécula.

4.6.2. Perguntas adaptadas ao mercado farmacéutico
Nessa sec¢do, serdo abordados exemplos de perguntas SPIN para o setor farmacéutico.
Apesar de reforcar uma ponderacdo ao utilizar perguntas de situacao, deixo abaixo exemplos

também caso seja necessario.

e Perguntas de Situacdo
. Quais fatores influenciam na sua tomada de decisdo?

. Como ¢é a sua pratica clinica?

e Perguntas de Problema
. Qual a sua percepcéo dos medicamentos?
. Tal medicamento teve a resposta que vocé esperava?

. O paciente respondeu bem?
e Perguntas de Implicacdo
. Quais os riscos que essa resposta ao medicamento pode gerar no paciente?

. Qual o custo envolvido na mudanca de medicacéo?

e Perguntas de Necessidade de Solucao
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. Quais os beneficios vocé vé desse novo medicamento?

. Como essa nova indicagéo o ajudaria?

4.6.3. PIN Pharma e Processo de desenvolvimento de produtos

O processo de desenvolvimento de produtos esta cada vez mais voltado ao mercado e
conceitos, como o Business Model Canvas, mostram como relacionar a proposta de valor de
um produto com determinado segmento de cliente. Entender as necessidades do consumidor
esta cada vez mais presente na realidade das empresas e igualmente, na area de processo e

desenvolvimento de novos produtos.

Dentro de uma organizacdo, especialmente na industria farmacéutica, as pessoas que
tém mais contato com o cliente final sdo os vendedores e sdo uma 6tima fonte de conhecimento.
Trazer a forca de vendas para contribuir no desenvolvimento de novos produtos pode agregar
valor ao negdcio. O contato diario com diversos clientes faz com que a forca de vendas consiga

trazer para a organizacdo uma visao outside-in.

Portanto 0 método PIN Pharma nao apenas identifica e desenvolve as necessidades do
cliente, mas também capta informacdes para criacdo de novos produtos. O método SPIN Selling
néo evita objecGes completamente (Rackham, 2009, p. 147), mas apresenta objecdes das quais
o cliente tem necessidade e o produto apresentado ndo pode cumprir. Essas objecdes existem
em todo processo de vendas. Compreendé-las e analisa-las pode ser um recurso valioso para a

criacdo de novos produtos.
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5. CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como objetivo corroborar o método SPIN Selling na industria
farmacéutica, identificando pontos de semelhanca e divergéncia nas pesquisas a esse respeito.
Para tanto, foi elaborada uma revisdo bibliogréfica sistemética, definindo critérios para a
selecdo de trabalhos na literatura, além de um procedimento para a identificacdo dos artigos
relevantes para o trabalho, dos quais foram extraidos os textos considerados pertinentes.
Posteriormente, apds a analise completa dos artigos selecionados e a resposta as perguntas
desenvolvidas para padronizar a busca, foi possivel identificar as caracteristicas de um
representante de vendas na industria farmacéutica que contribuiria positivamente,

indiferentemente ou negativamente no seu desempenho pessoal e na organizacao.

Por meio da leitura dos dezoito artigos selecionados e ap6s analise dos resultados
obtidos, conseguiu-se responder a pergunta de pesquisa: E possivel validar a metodologia de

vendas SPIN Selling no setor da industria farmacéutica?

A Secdo 4.4 deste trabalho deixa evidente a relacdo do comportamento de vendas
adaptavel, caracteristica encontrada e valorizada pelos representantes de venda com os valores
da metodologia SPIN Selling. A relacdo consiste no fato de os dois conceitos focarem na
necessidade do cliente e na adaptacdo do discurso, evidenciando relevante semelhanca entre

£sses conceitos

Conforme foi apresentado na Secdo 3 deste trabalho, 0 método permitiu confirmar a
hipGtese da pesquisa afirmada no inicio do trabalho: N&o existem artigos que confirmem o
método SPIN para o setor da industria farmacéutica.

Com string de busca em que unia os dois nomes “SPIN Selling” e “industria
farmacéutica”, nenhum dos artigos encontrados tratava do modelo SPIN. Logo é um tema ainda

nédo explorado.

E preciso ressaltar algumas limitaces deste trabalho: em primeiro lugar, a base desse
trabalho foi composta de dezoito artigos publicados na area de for¢a de vendas para a industria

farmacéutica. Mesmo que, durante todo o processo, buscou-se a garantia dos critérios principais
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de uma contribuicdo tedrica, os resultados foram obtidos da opinido emitida pelos autores de
cada um dos artigos analisados.

Outros trabalhos propostos e realizados a seguir poderdo considerar métodos praticos
de anélise, como a observacdo direta dos resultados obtidos antes e apds a implementacdo de

um treinamento em SPIN Selling na forca de vendas de uma industria farmacéutica.

Em segundo lugar, ndo foram considerados todos os artigos dentro da string de busca,
devido a restricdo de acesso online, 0 que limitou o campo amostral. E, apesar dos artigos
selecionados responderem a pergunta da pesquisa, um acesso maior de textos sobre o tema

poderia ter trazido maior embasamento aos resultados apresentados.
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