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Necessitates: entender o que quer o Cliente
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Necessitates: entender o que guer o Cliente T?

Obijetivos

Com este modulo pretende-se que 0s participantes tomem contacto com novos conhecimentos e
revejam conhecimentos sobre diversos aspetos relacionados com a identificacdo das
necessidades dos clientes, individualmente e por grupos-alvo, bem como identificar o que os leva
a decisdo de compra. Vamos dar foco na metodologia de vendas UpSideUp MindSelling QBS®:
Question Based Selling.

Conteudos programaticos

1. O que leva um Cliente a decisado de comprar na Farmacia e as fases do processo de deciséo
Problema, necessidade ou desejo? O cliente tem receita”? O cliente ja definiu o que quer? O cliente
tem um problema ou sintoma?

2. Conhecer e reconhecer as necessidades por grupo-alvo (personas)
Estudar antecipadamente os clientes e potenciais clientes, por grupos-alvo ou perfis e criar
personas

3. Fazer a leitura e dar atencao ao Cliente
Rapport, empatia e escuta ativa

4. Compreender as necessidades basicas do Cliente
Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

5. Fazer perguntas e obter feedback
Fazer as perguntas certas da forma correta, ouvir para perceber e nédo (apenas) para responder

6. A comunicacéo € sobre o Cliente, ndo sobre 0s produtos ou sobre Nds proprios
Dar importancia ao Cliente e aos seus porqués e nao focar nos produtos nem nNo NOSSO SErvigco

@ UpSideUp, 2017-18 ©
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: orum of Visual Practitioners, do Forum Pessoas@2020 e de outras
associacOes, dedicadas as pessoas e a comunicacao visual e facilitacéo.

Daniel Perdigdo

Experiéncia relevante
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Daniel € um especialista no
campo da comunicagao e
da comunicacéo visual,
principalmente
trabalhando nas dreas em
que se sente mais
confortavel, como nas
grandes organizagdes e
multinacionais, empresas e
areas de contacto direto
com o publico, mercados
da educacao e das
tecnologias de informacéao
e comunicagao.
Trabalhou para vérias
multinacionais e lancou
quatro projetos pessoais
(startups).




'O SIGNIFICADO DA COMUNICACAO E A RESPOSTA
QUE SE OBTEM.” oraar.

(um dos pressupostos da PNL - programagéo neurolinguistica) P\eg
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"E IMPOSSIVEL NAO COMUNICAR.” o
(um dos pressupostos da PNL - programacgéo neurolinguistica) Qe O‘( da’( La
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"TODO O SIGNIFICADO DEPENDE DO CONTEXTO.”
(um dos pressupostos da PNL - programacgéo neurolinguistica) e O,( dax L
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"AS PESSOAS NAO SAO OS SEUS COMPORTAMENTOS”

(um dos pressupostos da PNL - programacgdo neurolinguistica) OY dax yad

ReC
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1. O que leva um cliente a decisao de comprar

Problema, necessidade ou desejo? O cliente tem receita? O cliente ja definiu o que quer? O cliente tem um
problema ou sintoma?

. 11 Rede
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-atores gue influenciam o
comportamento do consumidor

* Culturais - a cultura € um fator determinante dos
comportamentos e da vontade

 Sociais - incluem o grupo de referéncia, a familia, estatuto
social e papel na sociedade

* Pessoais - varios, como a idade e estagio da vida,
circunstancias ocupacionais e econdmicas, estilo de vida

personalidade e auto-conceito

» Psicolégicos - como a motivagao, percecao,
aprendizagem, crencas e atitudes

15 O Rede
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O processo de decisac

O processo de decisdo tem, normalmente, 5 etapas:

...OU hecessidade, ou desejo

Reconhecimento do problema

Pesquisa de informacéo a decis&o, no fim, € emocional

com limites naturais

Avaliacdo de alternativas

...0U hao

L L L L/

Avaliacdo pos-compra

...Se esta ocorrer

3 UpSideUp, 2017-18 ©



O processo de decisac

~_ ...0u necessidade, ou desejo
_ adecis&o, no fim, € emocional
=3 com limites naturais

« A COMPRA é apenas uma das etapas

« O processo pode terminar em qualquer fase, nem sempre
na compra

« Nem sempre se passa pelas 5 etapas no processo

« Ha outras influéncias externas, como, por exemplo:
circunstancias, tempo e localizacdo

« Estas influéncias podem acelerar, atrasar ou inviabilizar o
processo de compra e a sua conclusao na compra

1
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B
)
L
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Alguns dados

* A maior parte das pessoas compra o que o médico |he
indica, mas uma grande percentagem segue a sugestao
dos farmacéuticos, da familia ou de amigos, ou ainda usa
remeédios caseiros, automedica-se ou segue a publicidade

* As percentagens de adesao a cada tipo de
aconselhamento/informacéo variam consoante a percecao
de gravidade do problema/doenca, por exemplo:

> Corte ou febre: automedicacdo € mais comum;

> Problemas dos dentes, da pele ou gastrointestinais: € mais comum seguir as
indicacdes do médico

> Cerca de 20% das pessoas seguem os aconselhamentos do farmacéutico,

oor diferentes razdes, qualquer que seja a doenca ou problema

Ai estéo os fatores que influenciam o ‘
comportamento do consumidor! .

De acordo com um estudo publicado no Journal of Medical and Health Research 2016(01):03

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 15 Q’fp Elo Farma



"CADA EXPERIENCIA POSSUI UMA ESTRUTURA”

(um dos pressupostos da PNL - programacgdo neurolinguistica)

a pensamento que
0s, cada sentimento,
da sensacao possui uma
strutura interna. Quando
conhecemos esta
estrutura, poderemos
altera-la.

by
3 ..
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"CADA EXPERIENCIA POSSUI UMA ESTRUTURA”
O cliente entrou na farmacia...

sintoma

Sim

problema

necessidade

N&o

desejo

Farmacéutico

ajudamos

Val escolher

Val so ver

N&o compra

Rede
ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 17 Elo Farma



2. Conhecer e reconhecer as necessidades por grupo-alvo

Estudar antecipadamente os clientes e potenciais clientes, por grupos-alvo ou perfis e criar personas

_ 18 Rede
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mulheres

34
homens

Nota: de acordo com os perfis
definidos pelos grupos no moédulo 1

_ 19 Rede
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Mulheres

16

Persona F1

Exemplo possivel

Mulher jovem, pode ser mé&e de um ou mais filhos, dinamica,

determinada, profissional, geralmente interessada e exigente,
procura ajuda, gosta de ser bem servida e despachada com

rapidez.
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Persona F2

Exemplo possivel

Mulher madura, divorciada com a vida pessoal complicada,
mantém um bom emprego mas receia o futuro, gosta de ser
bem atendida, de espairecer viajando com frequéncia e tem
procurado novas amizades.

21 0 Rede
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(s Nossos clientes
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Persona F3

Exemplo possivel

Mulher reformada, vilva, vive sozinha, € uma pessoa simples
e a0 mesmo tempo tem larga experiéncia da vida, gosta de
conversar e irradia simpatia. Tem algumas dificuldades
financeiras o que a torna um pouco desconfiada.

- 22 0 R(%‘df?
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Persona M1

Exemplo possivel

Homem jovem, licenciado, com uma boa posi¢céo profissional
mas com uma vida pessoal desregrada. E menos confiante do
que procura aparentar e tem enxaguecas frequentes, o que

0 deixa fragilizado. Exigente e por vezes indelicado com alguns.

- 23 0 R(%‘df;“
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Exemplo possivel

Homem maduro, chegou onde esta com muito esforco, casado
e com filhos, tem pouca paciéncia para a familia. E doente mas
esconde-o da familia e dos amigos. Acha que € forte e que
vence tudo sozinho. Relutante em tratar-se, mas...

- 24 0 R(%‘df?
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Exemplo possivel

Homem de idade, casado e sem saber guem vai primeiro, com
uma boa reforma, gosta de viajar para ir visitar os filhos, mas a
mulher tem problemas nas pernas e ndo é facil. E simpatico e
extrovertido, por vezes amargo por nao ter a vida idealizada.

- 25 0 R(%‘df;“
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3. Fazer a leitura e dar atencdo ao cliente

Rapport, empatia e escuta ativa

@ UpSideUp, 2017-18 © 26



Rapport

Rapport ¢ a geracao de uma relacao de confianca e
harmonia entre as pessoas envolvidas no processo de
comunicacao, por forma a permitir uma interacdo aberta e
recetiva, sendo a esséncia de uma comunicacao bem
sucedida.
Elementos fundamentais
Sorrir
Falar com otimismo
Tratar o interlocutor pelo nome
Ser paciente
Ouvir com serenidade

¢ U
by
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mpatia

Empatia ¢ a arte de nos pormos no lugar do outro, de ver,

ouvir e sentir o mundo pela sua perspetiva e compreender
0s seus sentimentos. E ouvir e entender como o outro se
sente. Na PNL é muito proximo do rapport.

Elementos fundamentais
Tender para a ligacao
Escutar para compreender
Centrar-se na emocao
Focar-se na pessoa

Nao julgar

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 28 Qf:j Elo Farma



-scuta Ativa

Escuta ativa € ouvir e escutar realmente o nosso
interlocutor e compreender o que ele diz e nao apenas
fazer uma pausa em siléncio para depois responder. E mais
do que apenas deixar o outro falar, é interagir por forma a
assegurar a compreensao plena.

3 UpSideUp, 2017-18 ©

Elementos fundamentais
Escutar sem julgamento
Quvir para entender

Mostrar que se da atencao
Fazer perguntas abertas para
compreender

Reformular regularmente

29 & 6 Farms



Porfis de Tarmaceuticos

{ Os perfis ideal e inverso J

Com base nos perfis desenhados nos
3 grupos, no Luso, em Lisboa e em Setubal,
serdo criados os perfis do farmacéutico “ideal”
e do seu inverso, a disponibilizar até a realizacao
Do modulo 3, em setembro.

@ UpSideUp, 2017-18 © 30



4. Compreender as necessidades basicas do cliente

Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

@ UpSideUp, 2017-18 © 31



As necessidades Dasicas

Necessidades
Basicas de
Maslow.

@ UpSideUp, 2017-18 ©



As necessidades Dasicas

Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

Esta necessidade € caracterizada pelo facto
de os clientes se repetirem; falarem
compassadamente ou muito alto,
zangarem-se quando nao sao
compreendidos, ou levarem um amigo ou
um parente que os ajude a explicarem-se.

Ser compreendido
Quem escolhe um servigo tem a necessidade de sentir que se esta a
comunicar bem, que as suas mensagens (as que transmite) estao a ser
corretamente interpretadas.
Emocaéao e barreiras linguisticas ficam ultrapassadas pelo bom
entendimento entre os interlocutores.

@ UpSideUp, 2017-18 © 33



As necessidades Dasicas

Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

4

* Esta necessidade manifesta-se quando os

Oy " clientes olham ao seu redor antes de
" ' entrar, estejam eles s6s ou acompanhados.

Também se pode revelar pela forma de
vestir.

Ser bem recebido
Qualquer pessoa que esteja a relacionar-se com representantes de uma
qualquer organizacao, aqui sera de uma farmacia, caso se sinta
desenquadrada, ou menos bem recebida, ndo voltara a fazé-lo. As
pessoas tém necessidade de sentir que temos prazer em vé-las e recebé-
las e que virem ter connosco € importante para nos.

3 UpSideUp, 2017-18 © 34 ‘L"ﬁ:éf Tw }"{;‘_1 '1na



As necessidades Dasicas

Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

Esta necessidade € por vezes evidenciada
por alguém que gosta de dar nas vistas ou
que gosta de fazer brilhar os seus
conhecimentos. Também se pode
manifestar pela exibicao de dinheiro, bens,
joias ou vestuario luxuoso ou exuberante.

Sentir que conta
O ego e a autoestima sao fortissimas necessidades humanas. Todos
gostamos de nos sentir importantes. Tudo o que possamos fazer para que
um cliente sinta ser especial coloca-nos numa posicao favoravel e
contribui para o desenvolvimento de uma relagcao mais duradoura.

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 35



As necessidades Dasicas

Ser compreendido, ser bem recebido, sentir que conta, sentir-se confortavel

Esta necessidade € revelada por pessoas
que adoecem com facilidade e que ficam
nervosas ou inseguras de si proprias
quando se sentem desconfortaveis.
Também se manifesta quando € pedida
ajuda, assisténcia ou orientacao.

Sentir-se confortavel
Os clientes precisam de conforto emocional e também fisico, No aspeto
fisico € importante ter um lugar para esperar, descansar, falar ou
negociar. Do ponto de vista emocional terem a garantia de que serao bem
tratados e a confianca de que satisfaremos as suas necessidades é

fundamental.

O ursiceup, 201718« 30 Q’f? Elo Farma



5. Fazer perguntas e obter feedback

Fazer as perguntas certas da forma correta, ouvir para perceber e ndo (apenas) para responder

37
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A forca das perguntas

* As perguntas ajudam a criar rapport e entendimento com
o cliente;

* As perguntas ajudam a descobrir as necessidades do
cliente e explorar os seus valores e as suas preocupacoes
em relacao a compra;

* As perguntas ajudam a aproveitar vendas ja realizadas
(no dia ou no passado).

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 38 @ Elo Farma



“erguntas apertas

* Abrem possibilidades, por oposicdo as fechadas que se
focam na informacao e procuram obter, em geral, um SIM
ou um NAO. As fechadas Sao tipo "Ja sabia...?”, ”Tem...?”

(comecam em geral por “é”, "nao é", “serd”, "nao serd”
"sabe”, “tem”, etc.)

* As perguntas abertas tém por fim dar inicio ao assunto ou
explorar novos caminhos (como, o qué, onde, quando,
qual, quem...)

« S30 uma boaforma de quebrar o gelo e dar arranque a
conversa. Exemplo: “Como vai a sua saude?’, “Como se
sente desde que esta a tomar...?"...

« “Como podemos aproveitar ambos os tipos de
perguntas?’ - esta € uma pergunta aberta ou fechada?
ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 39 ) q g

¢ Flo Farma
8 L0 Iadlllld



“erguntas fechadas

« As perguntas fechadas nido fazem o cliente falar, mas nem
sempre é o que pretendemos.

« S3o0 Uteis para obter informacao. Por exemplo: “Tem
tomado sempre as ampolas na hora indicada?’; “Alguma
vez falhou a toma nos ultimos 15 dias?”

 Também sao Uteis para verificar a compreensao. Exemplo:
"Ja entendi que s6 quer o medicamento genérico. Nao
quer mesmo levar um de marca ao mesmo preco?”’

« S3o perguntas reflexivas, pois refletem as palavras do
cliente e ajudam a fazer validacao por feeback.

OO Rede
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Perguntas manipuladoras

« Podem ser "estruturantes”. Exemplo: “Face aos grandes
perigos da gripe para pessoas da sua idade, nao acha que
sera util vacinar-se?”, ou, “Considerando que ha quase 1%
de probabilidade de morrer, acha que é de fazer isso?”. Face
aos argumentos...

 Podem também ser “polarizadoras”. Exemplo: “Sabendo que
esta é a melhor solucao, prefere uma embalagem de 12 ou a
de 60, que é mais econdmica?’ (polarizadora e estruturante).
Este tipo gera responsabilizacao...

« E as “negativas”, como por exemplo: “Nao acha que é melhor
tomar ja?’, ou, "Nao concorda com o que acabei de
demonstrar?’. A discordancia faz a pessoa sentir-se tola, pois a
opiniao esta implicita e parece generalista...

OO Rede
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Perguntas manipuladoras

« A "afirmacdo” como pergunta manipuladora. Exemplo:
“Obviamente que prefere a solugao mais eficaz!” sequido de
siléncio (a concordancia!), ou, “Claro que todas as pessoas
que preferem este genérico nao podem estar erradas! Nao
acha?” Comecar a frase ou a pergunta por “obviamente” € uma
critica disfarcada de pergunta...

* A pergunta com a “resposta”. Exemplo: “Quando compra um
medicamento o importante para si é atacar a causa, certo?”

« E as “pressuposicoes ocultas”’, como por exemplo: "Vai querer
pagar com MB ou dinheiro?’, quando o cliente ainda nao
disse ter decidido. Ou “"Compreende que este medicamento é
o melhor?” - seja SIM ou NAO a resposta, ja estd aceite que é o
melhor!

.g’.'sbig*.z} D A A~
N % T~ F
¢
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Perguntas Doas e Mmas

1 1

« “Quando’, “o qué” ou “o que”, “"onde”, “como” e "quem”, sdo
perguntas que devolvem informacéao, geralmente muito Util.

« Estas perguntas surgem-nos naturalmente e quando
precisamos de saber aquilo que sabemos que ainda nao
sabemos.

 E o "porqué” ou “por que”? 53o perguntas a evitar no processo
de vendas, seja de que produto ou servico for. Com estas
perguntas apenas obtemos justificacoes e, geralmente, pouca
informacao. Ao apresentar a sua posicao o interlocutor quebra
o rapport.

« Esta pergunta pode ser interpretada como acusacao,
desconfianca ou como por em causa e deixa o outro na
defensiva...

43 CK) Rece
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Perguntas de acompanhamento

As perguntas de acompanhamento permitem desenvolver a
relacao e efetuar mais vendas. Sado excelentes na fase de
seguimento ou despedida.

Exemplos:

- “"Como poderei satisfazer melhor as suas necessidades
nas proximas visitas a nossa farmacia?”

« “Ha mais alguma maneira de o ajudar?”’

« “Havera algo que possamos ter na Farmacia para se
sentir mais confortavel e para o servir melhor?”

OO Rede
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—XCcesso de perguntas”?

Sim! Muitas perguntas podem incomodar o nosso interlocutor
(cliente). E util saber suavizar as perguntas. Exemplos:

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © )7 f l Farma

“Para o ajudar estou interessado em saber se...”
"Estou a pensar se..."
“Nao se importa de me dizer...”

E também podemos anunciar as perguntas. Exemplos:

"Gostaria de lhe perguntar sobre...”

“Preciso de esclarecer este ponto perguntando-lhe se...”
"Posso perguntar-lhe sobre...”

“Se pudermos aprofundar um pouco mais este aspeto
gostaria de saber se...”

45 ) Rede



Perguntas e feedback

Conhecer as técnicas de perguntas, incluindo as
manipuladoras, ndo nos obriga a entrar por caminhos que nao
consideremos corretos!

O importante é colocar as perguntas certas, as que nos
permitam obter feedback, ou informacado importante, para
ajudar o cliente a comprar o que for melhor para ele, de
preferéncia que também seja o melhor para nds.

E fundamental vender a “verdade”, pois sé assim o cliente
ficard satisfeito e voltard a querer e a comprar connosco.

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 40 @ Flo Farm



Perguntas poderosas

{ A tabela das perguntas J

Com base nos tipos de perguntas apresentados
e N0os comentarios e observacoes produzidos
val ser elaborada uma tabela de perguntas poderosas
a disponibilizar até ao Modulo 3, de setembro.

@ UpSideUp, 2017-18 © 47



6. A comunicacao é sobre o cliente

Dar importancia ao Cliente e aos seus porqués e nao focar nos produtos nem no NOSSO Servico

() Rede
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A comunicacao e o cliente

{ A Jornada do cliente / utente J

Os 3 mapas elaborados véo ser trabalhados e
O resultado sera disponibilizado até a data
da realizacao do Modulo 3, em setembro

ﬂ UpSideUp, 2017-18 © 49



UpSideUp CCDTI, Lda:
Rua Sa de Figueiredo, 5-B
2790-233 CARNAXIDE
Portugal

Email: dlperdigao@upsideup.pt

Podem contactar-nos a qualquer

hora, em qualquer lugar, por
qualquer razao!

. WWW.Upsideup.pt

Telefone: +351 213 869 043

Telemadvel: +351 911 009 001
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