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Resumo

Com a digitalizacdo cada vez mais presente no universo empresarial, torna-se
importante analisar e acompanhar as necessidades sentidas nos mercados e nas
comunidades para que se possam transformar em potenciais oportunidades de
crescimento. Tratando-se de uma era digital, a presente investigacdo procurou num
primeiro momento, recolher algumas das metodologias que permitem uma maior
aproximacao das empresas a sociedade, e por sua vez, ferramentas que melhorem o
conhecimento e a relagdo com o consumidor, e que, aumentem por consequente a taxa de
sucesso das mesmas. Dado que a literatura existente acerca do tema ¢ direcionada para a
obtencao e gestdo de dados sobre as comunidades das empresas, procurou-se realizar um
estudo empirico que compreendesse a perspetiva dos consumidores na Industria
Farmacéutica face a possibilidade de comprarem medicamentos sujeitos a receita médica
de forma online.

Com o aumento das compras online nos ltimos anos, torna-se importante analisar
que oportunidades poderdo surgir nos diferentes mercados, sendo que, na Industria
Farmacéutica o foco seria o de compreender a suscetibilidade do consumidor perante a
possibilidade de comprar medicamentos com e sem prescricao médica online. A verdade
€ que ja nos € possivel realizar compras em farmacias online, ¢ também ja conseguimos
obter as receitas médicas através do telemovel, assim, o objetivo da presente dissertagcdo
passa por compreender ndo so a perspetiva destes consumidores face a esta possibilidade,
como também que ferramentas podem ser utilizadas ao nivel netnografico, de marketing
digital e de gestdo empresarial para um melhor conhecimento da populagdo, e por sua
vez, uma maior ¢ melhor abordagem a mesma.

Desta forma, foi realizado um estudo empirico, através do preenchimento de um
questionario com uma amostra de 385 inquiridos que permitiu concluir que embora ainda
ndo exista uma frequéncia de compra online de medicamentos ndo sujeitos a receita
médica, a maioria da amostra demonstra ter interesse no desenvolvimento de uma
plataforma e-commerce que permita a compra de medicamentos sujeitos a receita médica.
Consequentemente, as variaveis que seriam mais valorizadas pelos mesmos passam pela

acessibilidade, facilidade, rapidez na compra e na entrega.

Palavras-chave: Netnografia | Marketing Digital | Industrias | Gestdo Empresarial |

Sistemas de Gestao | Industria Farmacéutica



Abstract

With digitalization increasingly present in the business universe, it becomes
important to analyze and monitor the needs felt in markets and communities so that they
can be transformed into potential growth opportunities. In a digital age, this research
sought firstly, to collect some of the methodologies that allow companies to get closer to
society, and in turn, tools that improve the knowledge and the relationship with the
consumer, and consequently increase their success rate. Since the existing literature on
the subject is directed to the collection and management of data on the companies'
communities, we sought to conduct an empirical study to understand the perspective of
consumers in the pharmaceutical industry regarding the possibility of buying prescription
drugs online.

With the increase of online purchases in recent years, it is important to analyze
what opportunities may arise in different markets, and in the Pharmaceutical Industry the
focus would be to understand the susceptibility of the consumer to the possibility of
buying prescription and non-prescription drugs online. The truth is that it is already
possible for us to shop in online pharmacies, and we can also obtain prescriptions through
our cell phone, so the objective of this dissertation is to understand not only the
perspective of these consumers facing this possibility, but also which tools can be used at
the netnographic, digital marketing and business management level for a better
knowledge of the population, and in turn, a greater and better approach to it.

In this way, an empirical study was carried out by filling out a questionnaire with
a sample of 385 respondents that allowed the conclusion that although there is not yet a
frequency of online purchase of non-prescription drugs, most of the sample shows interest
in the development of an e-commerce platform that allows the purchase of prescription
drugs. Consequently, the variables that would be most valued by them are accessibility,

ease, speed of purchase and delivery.

Keywords: Netnography | Digital Marketing | Industries | Business Management |

Management Systems | Pharmaceutical Industry



1.Introducao

No capitulo da Introducdo sera abordado o enquadramento do tema da presente
dissertacdo, assim como a relevancia do estudo, os objetivos gerais e especificos, questdo

de partida e estrutura da investigagao.

1.1. Enquadramento do Tema e Relevancia do Estudo

Compreender de que forma é que os consumidores se relacionam com os mercados
e com a oferta existente no mesmo tornou-se fundamental para as empresas. Para tal,
torna-se essencial estudar o consumo, os consumidores e a comunidade que pertence ao
universo das empresas.

Desta forma, tornou-se imprescindivel abordar a netnografia enquanto técnica de
investigacdo qualitativa que permite obter, analisar e transportar para o mercado insights
sobre comunidades, tendéncias, opinides e tudo o que pode envolver concegdes, juizos e
conceitos de uma sociedade.

A redefini¢do netnografica permitiu elevar o conceito e a capacidade da internet e
com esta, a capacidade de investigagdo contemporanea — tornou-se possivel compreender
o comportamento e a reagao de diversos publicos face a temas que estdo a ser abordados.

Sabendo que a netnografia atua ao nivel do digital, tornou-se importante
compreender de que forma é que as empresas podem tirar partido deste tipo de
investigacdo e de que forma é que ¢ possivel adaptar esta metodologia as areas de
marketing digital e de gestdo empresarial.

Sabendo que o marketing digital se tornou numa ferramenta essencial ao
desenvolvimento estratégico cujo foco seja a aproximagao do consumidor as marcas € a
visibilidade online, surge através da netnografia a possibilidade de potencializar a
vantagem competitiva através do estudo netnografico do publico-alvo definido por uma
marca. A criacdo de vantagem competitiva passa assim a poder estar associada a unido de
trés pilares fundamentais — a netnografia enquanto metodologia de recolha de informacgao
qualitativa, o marketing digital enquanto impulsionador do mercado e a gestdo
empresarial enquanto fator de unido entre a Industria 4.0 e o sucesso das empresas.

Ao relacionar-se a gestdo empresarial com as areas referidas anteriormente, ¢
fundamental compreender que a mesma diz respeito ao processo de integracdo e
coordenacao de diversas areas — ferramentas como o planeamento, a organizagdo, a

lideranga e o controlo tornam possivel a constru¢do do processo de gestdo. Embora este
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processo possa assentar nos quatro pilares referidos, ndo deixa de ser o principal
impulsionador para que uma empresa consiga ser bem-sucedida ndo s6 a nivel interno
como também a nivel externo.

E, portanto, aqui, que se torna necessario o estudo da gestio empresarial na indstria
4.0 — qual o impacto do impulso tecnologico, da inteligéncia artificial, do big data e de
todos os outros fatores envolvidos na nova era digital?

Os mercados deixaram de estar baseados apenas nos produtos e passaram a depender
de um servigo completo e personalizado. Neste sentido, o presente estudo procurou
compreender de que forma é que um estudo netnografico agregado a uma estratégia de
marketing digital estruturada e a um processo de gestdo empresarial organizado, poderia
contribuir para o desenvolvimento de uma plataforma e-commerce na Industria

Farmacéutica para a venda de medicamentos sujeitos a receita médica.

1.2. Objetivos da Dissertacdo e Questao de Partida

Apds o enquadramento do estudo, a realizacdo da revisdo de literatura e
posteriormente a definicdo da metodologia que ia acompanhar o desenvolvimento da
dissertacdo (capitulos 1, 2 e 3 respetivamente), procurou-se compreender qual a
perspetiva do consumidor a possibilidade de comprar medicamentos sujeitos a receita
médica de forma online. Desta forma, os objetivos gerais da investigacao passam por:

1. Compreender e analisar a frequéncia de compra online de medicamentos nao

sujeitos a receita médica.

2. Compreender o interesse por parte dos consumidores em comprar online
medicamentos sujeitos a receita médica.

Ap6s a definicdo dos objetivos gerais do estudo, e por forma a ser possivel alcangar

os mesmos, foram definidos os seguintes objetivos especificos:

1. Caracterizar o perfil do consumidor na Indlstria Farmacéutica ao nivel
sociodemografico (género, idade, escolaridade, empregabilidade, rendimento
médio mensal e estado de saude) e de consumo (quando recorre a medicagao,
como o faz, onde compra, como compra, entre outros).

2. Observar de que forma € que o consumidor recorre a medicagao.

3. Compreender como e onde ¢ que o consumidor compra medicagao.

4. Analisar que componentes ¢ que sao valorizadas por parte dos consumidores na

compra de medicamentos com e sem receita médica.
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5. Observar se ha interesse na amostra de comprar medicagdo sujeita a receita
médica de forma online.
Com a defini¢do dos objetivos gerais e especificos para o desenvolvimento do
presente estudo, foi assim estabelecida a questdo de partida:
“Viabilidade de uma plataforma e-commerce na Indistria Farmacéutica para a

venda de medicamentos sujeitos a receita médica na perspetiva do consumidor”.

1.3. Estrutura da Dissertacao

De acordo com os autores Quivy e Campenhoudt (2005), para que uma investigagao
seja realizada de forma correta, esta deve ser baseada num procedimento cientifico

assente em trés fases e sete etapas distintas, como ¢ possivel observar na figura seguinte:

1. A pergunta de partida

v

RUPTURA | > 2. A exploracdo

<“—

3. A problematica

CONSTRUCAO *
4. A construgao do modelo de analise
5. A observagao
VERIFICAGAO

6. Analise das informacgoes

v

7. As conclusdes

Figura 1 - Fases e Etapas do Procedimento Cientifico
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Apoés a definicdo da questdo de partida na etapa 1, seguiu-se o processo de
exploragdo enquanto segunda etapa. Aqui, o objetivo passou pela procura de informagao
qualitativa fidedigna em artigos cientificos e livros, cujo propoésito foi o de analisar e
esclarecer conceitos que permitissem suportar a presente investigacdo. Como tal, a
netnografia tornou-se no primeiro tema a aprofundar, traduzindo-se na analise do
conceito, no impacto que esta metodologia tem na sociedade e nas comunidades, que
estrutura € necessaria para que um estudo netnografico seja realizado e que beneficios e
oportunidades podem ser traduzidos nas empresas. De seguida, procurou-se compreender
e analisar ndo s6 o conceito de marketing digital, como também a implementacao e
relacdo do mesmo nas Industrias e nos sistemas de gestao das empresas. Ao ser abordado
o processo de gestao, seguiu-se para a definicdo de gestdo empresarial e para a analise da
mesma nas industrias digitais, o que levou ao ultimo tema do enquadramento teérico —
sistemas e plataformas de gestdo ao nivel da industria 4.0 e da monitorizagao de data.

Através do desenvolvimento de uma revisdo de literatura que permitisse
fundamentar os objetivos do estudo, foi possivel avangar para a terceira etapa que foi a
de compreender a perce¢ao dos consumidores face a possibilidade de comprarem
medicamentos sujeitos a rejeita médica de forma online. A etapa trés permitiu ainda
aprofundar e compreender a importancia do desenvolvimento deste estudo para o
mercado da Industria Farmacéutica.

Na constru¢do do modelo de andlise (quarta etapa), e apds a definicdo dos
conceitos que iriam afetar e influenciar o estudo, foram definidas hipdteses cujo objetivo
era o de dar resposta aos objetivos gerais e especificos definidos previamente, e por
consequente, a questao de partida.

Na etapa de observagao (quinta etapa), foi possivel definir a populagdo e a amostra
que iriam ser utilizadas para o desenvolvimento da investiga¢do, assim como o periodo
temporal que a observacdo resultou. Apos a definicdo da amostra a ser analisada,
procedeu-se a defini¢do do instrumento de observagdo que permitiu a recolha dos dados.

Posteriormente a recolha de dados junto da amostra, foi assim possivel analisar a
informagdo obtida (sexta etapa), e retirar conclusdes que verificassem, ou ndo, as
hipoteses previamente definidas (sétima etapa).

Assim, foi possivel organizar a presente dissertagdo em cinco capitulos que
procuram obedecer ao procedimento cientifico referido anteriormente, sendo possivel

verificar a organiza¢do da mesma na figura 2:

13



Capitulo 1: Introducio

v

v

v

Enquadramento do Objetivos da
Tema e Relevancia Dissertagdo e Estrutura da
do Estudo Questdo de Partida Dissertagao
v
Capitulo 2: Revisiao da Literatura
v v v v
Netnografia Marketing Gestio Sistemas e
Digital Empresarial Plataformas de
Gestao
A
Capitulo 3: Metodologia da Investigacao
v v v v
Modelo de Area de Estudo Instrumento de Hipoteses do
Analise Observacdo Estudo

v

Capitulo 4: Analise e Discussao de Dados Obtidos

Figura 2 - Modelo Concetual da Investigagao (Fonte: Elaboracao Propria)

v v
Caracterizagdo da Analise dos Dados e
Amostra Validacao das Hipdteses
v
Capitulo 5: Consideracoes Finais
v v v
Sintese da Principais Limitacdes do Estudo e

Estrutura da Conclusdes do Recomendacdes para
Dissertagao Estudo Investigag¢des Futuras

Na constru¢do do primeiro capitulo (Introdugdo), procurou-se enquadrar a

problematica a abordar ao longo do estudo através da referéncia a algumas areas

imprescindiveis para o desenvolvimento da investigagdo, assim como, a identificagdo da

relevancia da mesma. Seguiu-se a identificagdo ndo s6 dos objetivos gerais e especificos,

como também da questdo de partida.
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No segundo capitulo teve lugar a Revisdo da Literatura, que procurou analisar e
recolher as principais referéncias e conceitos que influenciariam o desenvolvimento do
estudo. A sintese bibliografica reflete as diferentes vertentes que se relacionam com o
tema do estudo, dando lugar a conceitos como netnografia, marketing digital, gestao
empresarial e sistemas e plataformas de gestdo — destes conceitos surgiram ainda outros
elementos de analise que procuraram complementar o desempenho das diferentes
concegdes acima referidas.

Posteriormente, no terceiro capitulo — Metodologia da Investigacdo, foram
abordados e definidos quais os objetivos gerais e especificos a seguir tendo em
consideragdo a questdo de partida, que modelo de anélise seria adotado no estudo, qual
seria 0 universo e amostra da investigacdo, assim como que instrumento seria utilizado
para a recolha de dados. Apos a verificagdo de todas estas variantes, procedeu-se a
defini¢do das hipoteses que iriam permitir alcangar os objetivos do estudo e responder a
questdo de partida.

Ja no capitulo quatro, que trata a Analise de Discussdao dos Dados Obtidos, ¢
possivel analisar os resultados obtidos no estudo, as suas conclusdes e a discussdo da
informacao obtida.

No quinto capitulo — Considera¢des Finais, ¢ possivel compreender de forma
sintetizada a estrutura do presente estudo, quais foram os principais resultados obtidos
através do mesmo e posteriormente, conclusdes da investigacdo, limitagcdes sentidas e

recomendacdes para investigagdes futuras.
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1. Revisao de Literatura

Este capitulo tem como principal objetivo apresentar os principais conceitos
teoricos subjacentes ao estudo em questdo. Mais concretamente, procurara compreender-
se melhor de que forma esta técnica poderd contribuir para o alcance dos objetivos

definidos.

1.1. Marketing Digital

1.1.1. Conceito

Os media digitais e a Internet, desempenharam um papel vital no processo
transformativo do marketing.

Do ponto de vista empresarial, permitiu expandir todo o percurso existente para
novos mercados, capitalizando oportunidades de crescimento com a oferta de novos
produtos e servigos, recorrendo as mais diversas ferramentas de comunicagdo online
existentes. Para além disso, as empresas tém ainda a alavancagem necessaria para
competir de forma direta e equitativa com empresas de maiores dimensdes (Chaffey et
al., 2009).

Por outro lado, do ponto de vista do consumidor, esta expansdo desvendou um
portfolio diversificado de produtos e servigos, aos mais diversos precos ¢ dos mais
distintos fornecedores existentes, bem como as mais diferentes metodologias de compra
(Chaffey et al., 2009).

A implementa¢ao do marketing digital tornou-se numa ferramenta essencial no
desenvolvimento de novas estratégias que visem a aproximagao aos consumidores. Neste
sentido, e para que esta ferramenta seja utilizada de forma efetiva, ¢ necessario o
cumprimento de cinco requisitos basicos:

Atracdo — através da producao de conteudo e da sua otimizagao;
Conversdo — geracdo de leads, promogdo e landing page;
Relagdo — midias sociais, email marketing e gestao de leads;

Venda — qualificagdo de leads, gestao entre marketing e vendas;

A o e

Analise — analise dos dados obtidos.

No entanto, e para além dos requisitos referidos anteriormente, existe ainda um grupo

de pilares que visam o bom funcionamento de uma estratégia de marketing digital:

16



a) Midia Online— que passa pela compreensdo dos meios de comunicagao utilizados
(Pernisa, 2002);

b) SEO (Search Engine Optimization) — trata um conjunto de técnicas cujo objetivo
¢ o de melhorar e potencializar as paginas online através de mecanismos de busca
online. Esta ferramenta permite que algumas paginas online sejam encontradas
assim que o usuario pesquise por determinada palavra-chave (Ricota, 2007);

c) Social (Midia Social) — ¢ possivel enquadrar as redes sociais neste campo, visto
que se trata do conjunto de dindmicas que vao permitir a criacdo e troca de
contetidos e informagdo em plataformas online (Recuero, 2010);

d) Marketing de Contetido — trata a criagdo e partilha de conteudo cujo objetivo é o
de alcancar o segmento de mercado-alvo (Pulizzi, 2016);

e) Web Analytics — consiste na analise e acompanhamento das a¢des de determinada
empresa no online, através da recolha e tratamento de dados quantitativos;

f) Inbound Marketing — tem como objetivo atrair a aten¢ao do cliente para que seja

0 mesmo a querer conhecer mais sobre a marca.

O Marketing Digital envolve a aplicagdo de tecnologias que formam canais de
distribuicdo online, tais como a Internet, o email e as bases de dados. Este, cumpre um
importante aspeto relacionado com o servico ou produto, nomeadamente o suporte das
atividades de marketing que estdo categorizadas como fontes de retengdo de clientes, isto
¢, que compreendem o ciclo de vida do consumidor num processo de compra em
multiplos canais (Chaffey et al., 2008).

Através da utilizagdo de técnicas de marketing digital, ¢ possivel reconhecer a
importancia da estratégia tecnoldgica digital, e o subsequente desenvolvimento de uma
aproximacao planeada e construtiva, de forma a alcancar os clientes e transita-los para os
servigos online (Chaffey et al., 2008).

Em suma, a forma como se trasmontou o aceder a internet, a forma como se
comunica e até mesmo a forma como se escolhe um produto mudou — a internet veio dar
voz aos consumidores. De acordo com o relatério desenvolvido pelo Hootsuite Global
Digital, em 2020 e s6 em Portugal, existem 8.52 milhoes de utilizadores de internet, sendo

que deste nimero, 7 milhdes sdo utilizadores das redes sociais.

1.1.2. A importancia de uma Estratégia de Marketing Digital
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As estratégias de marketing t€ém vindo, com o passar dos anos, a serem mais
utilizadas pelas empresas que pretendem aumentar a sua lucratividade. Sao diversos os
motivos pelos quais é importante que uma empresa implemente uma estratégia de
marketing, nomeadamente ao nivel de segmentacdo e relacionamento, dado que ¢
possivel obter informagdes relativamente aos potenciais clientes tendo em conta as suas
interagdes com os seus conteudos, sendo este um fator essencial para que possamos
analisar a performance das campanhas. Quanto melhor for o resultado obtido na
campanha implementada melhor serd o relacionamento com o potencial cliente, pois

maior sera a oportunidade de venda bem como a fidelizagdo do mesmo.

A visibilidade online também ¢ um fator muito positivo, uma vez que, nos dias
que correm a internet ¢ a principal ferramenta utilizada por aqueles que procuram uma
maior informagdo como por exemplo o Google, relativamente a determinado produto,
seja ao nivel de um servigo ou até mesmo sobre determinada empresa. Para que uma
empresa tenha visibilidade positiva ¢ importante que este esteja presente em algumas
plataformas, como a Google ou as redes sociais ( Instagram, Facebook e outras), o que
proporcionarda um maior envolvimento e posicionamento nos principais motores de

pesquisa — e assim, um potencial crescimento de clientes.

A construcdo de uma boa imagem ird determinar o sucesso de uma empresa
distinguindo-a da sua concorréncia, assim, uma das inumeras vantagens ao de ser
implementada uma estratégia de marketing digital, é o baixo investimento comparado

com o alto retorno obtido.

A andlise precisa dos resultados, ¢ também um fator muito positivo, na medida
em que o marketing digital possui ferramentas que possibilitam uma analise mais precisa
dos resultados obtidos, sendo que, a implementacao deste tipo de estratégia permite uma

comunicagdo mais efetiva e direcionada aos seus clientes.

Em suma, adotar uma estratégia de marketing digital torna-se indispensavel
quando um dos objetivos de uma empresa ¢ o de aumentar a sua notoriedade junto do

mercado e por consequente, obter um volume de receitas positivo.

1.1.3. Marketing Digital nas Industrias
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O marketing digital tem-se transformado ao longo dos ultimos anos sendo que ¢
possivel caracteriza-lo enquanto processo ajustavel e apto para a tecnologia, do qual as
empresas trabalham com os seus consumidores e parceiros para criar, comunicar,
distribuir e sustentar valor para todas as partes interessadas (Kannan & Li, 2017).

E através do marketing digital que inimeras empresas se redefinem e transformam
a sua comunicacdo com o foco de a impulsionar através dos canais que melhor se
apropriam. No entanto, uma comunicacdo direcionada permite as empresas obter dados
ndo s6 ao nivel do produto ou servico que esta oferece, como também ao nivel da
comunicagdo realizada. Esta comunicagdo e a resposta a mesma por parte dos
consumidores permite ainda uma melhor segmentacao e caracterizagdo daquele que € o
segmento de mercado alvo de determinada Marca.

De acordo com Kannan e Li (2017), a atmosfera digital ¢ responsavel pela
produgdo de dados infinitos que podem ir desde o nimero de cliques, a opinides e
avaliagdes de clientes, a fags, blogs, dados de interagdo social, respostas a acdes de
marketing implementadas anteriormente e a informagdes sobre concorrentes. Trata-se de
dados como um fluxo de informacdo bastante elevado, que pode e deve fornecer a
empresa informag¢do que potencialize a compreensdo do comportamento online do
consumidor, a eficacia das agdes implementadas anteriormente e que permita o
desenvolvimento de novas estratégias de marketing adequadas.

O mundo digital e as suas constantes alteracdes tendem a afetar intimeras
industrias, sendo que também estas necessitam de mudangas constantes ao nivel da cadeia
de valor, modelos de negdcio, parcerias, stakeholders, entre outros.

Uma das vertentes mais importantes na adaptagdo ao meio digital por parte das
industrias ¢ a capacidade de inovar, de criar e implementar novas tecnologias e de obter
valor. No entanto, ndo deixa de ser relevante o acesso a informagdo por parte dos
consumidores, que, no caso das industrias se trata de um processo facilitado dado que
estas implementaram tecnologias baseadas na web, e que promovem interagdes sociais
entre os consumidores e as equipas de gestao.

O marketing digital nas industrias e as plataformas que aqui sdo inseridas
permitem conciliar ndo s6 o apoio necessario aos consumidores, o desenvolvimento
online cujos marketeres potencializam, como também a recolha de informagao — estes
dados obtidos sdo fundamentais para o bom desenvolvimento de uma empresa,

permitindo adaptar, reajustar e redefinir estratégias que melhorem a mesma.
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1.1.4. Inbound Marketing

O conceito de Inbound Marketing surgiu em 2005 nos Estados Unidos da
América, tendo sido difundido com maior enfase em 2009 ap6s a publicagdo do livro
“Inbound Marketing: seja encontrado usando o Google, a midia social e os blogs” cujos
autores foram Brian Halligan e Dharmesh Shah (Siqueira, 2022).

A implementagdo de uma estratégia inbound marketing tem como principal
objetivo colocar a empresa enquanto especialista de mercado, fornecendo a informagao
que o seu mercado-alvo procura (Almeida, 2019).

Aqui, as estratégias sdo definidas e implementadas com o foco no consumidor
numa perspetiva individual, para que seja este a procurar a empresa € ndo o oposto. Para
que tal seja possivel, ¢ necessario que haja uma triagem de leads que mais tarde se
tornardo em clientes e em meios de divulgacdo (Assad, 2016).

Por forma a retratar o processo de uma estratégia de inbound marketing, é possivel
analisar a metodologia da plataforma HubSpot (criada por Halligan e Shah) que consiste
em 4 fases:

1. Attract — visa o desenvolvimento de conteudo online que procura atrair o
maior nimero possivel de visitantes ao seu site (seja através de videos,
blogs ou até mesmo redes sociais);

2. Convert — apés captada a atencdo dos utilizadores ¢ necessaria a sua
conversdo em leads (contactos qualificados), para que seja possivel
trabalhar a comunicacdo entre as partes — seja através de mensagens,
emails, formularios ou CRM (Customer Relationship Management).

3. Close — nesta fase o foco sdo as leads que possivelmente se vao
transformar em consumidores finais, pelo que € necessario um maior
investimento na visibilidade e relagdo entre a marca ¢ o consumidor.

4. Delight — aqui, € necessario referir que uma estratégia de inbound
marketing ndo termina na fase das vendas. Torna-se necessario trabalhar

os consumidores para que estes se tornem “promotores” da marca.

Em suma, ¢ possivel referir que uma estratégia de inbound marketing assenta num
conjunto de ag¢des cujo foco € o de atrair consumidores através de diversos contetdos,
para que sejam estes a sentir necessidade de visitar e acompanhar determinada marca.

Sendo que ¢ a partir desta proximidade gerada entre as partes que se vao desenvolver
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estratégias que visem a transformagao de leads para consumidores finais e quem sabe, até

divulgadores da marca (Peganha, 2018).

1.1.5. Marketing Digital e Sistemas de Gestiao

A centralidade no consumidor e nas suas necessidades passou a ser um dos
principais focos das empresas nos ultimos anos. Compreender o seu comportamento
tornou-se numa vantagem competitiva e ¢ necessario acompanha-lo, analisa-lo e definir
estratégias apropriadas que visem o conhecimento do segmento alvo da empresa.

Com a digitalizagdo cada vez mais recorrente por parte das empresas, ¢ possivel
observar a ades3o continua dos consumidores, tornando-se cada vez mais exigentes ¢
atentos. E neste campo que o desafio comega a surgir para as empresas, sendo que ¢ nesta
fase que a vantagem competitiva pode ou ndo surgir. A recolha de dados ndo pode nem
deve ser o suficiente, pelo que é necessaria a implementacao de sistemas de analise que
permitam a adaptagdo e a evolucdo da empresa.

De acordo com Mills (2019), com o surgimento de sistemas de software e o avango
tecnologico dos mesmos, tornou-se possivel reduzir o tempo de andlise e aumentar a
rapidez na tomada de decisdo, permitindo reduzir custos, aumentar receitas e
potencializar o crescimento de uma empresa.

J& os autores Matz e Netzer (2017) defendem que o comportamento de um
consumidor numa loja fisica e numa plataforma digital ¢ muito semelhante, sendo
possivel, em ambos 0s cenarios, acompanhar ndo sé o tempo que este levou a tomar uma
decisdo, como também o tipo de produto, preferéncias, entre outros.

No entanto, e para além da constante digitalizagao dos mercados e das empresas,
uma das mudangas cada vez mais sentidas na atmosfera digital ¢ a implementagdo de
softwares e tecnologias que passam pela inteligéncia artificial (Davenport, Guha, Grewal
& Bressgott, 2019).

A correta andlise e implementacgdo de sistemas de CRM (Customer Relationship
Management) torna-se vital para o sucesso de uma empresa, visto que esta ferramenta
passa por inumeras areas tais como a recolha de informagdo, a gestdo logistica de
encomendas e produtos, pela informag¢do de produtos, servigos e inventarios, pelo
contacto com gestores e fornecedores, pelo acompanhamento das performances de

comunicag¢do e marketing, entre outros (Rigby, Reichheld & Schefter, 2002).
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Uma base de CRM devidamente trabalhada, completa e com anélises recorrentes
pode permitir alcancar vantagens competitivas no mercado nomeadamente ao nivel do
conhecimento de gestdo e das tomadas de decisdo estratégica baseadas na inteligéncia
artificial. Esta mesma base tem como principal foco a gestdo da relagio com o
consumidor, a gestdo comercial, o marketing e o servico de pds-venda, no entanto, é
possivel afirmar que na tiltima década os sistemas de CRM tornaram-se mais sofisticados,
tornando-se através da inteligéncia artificial nas principais fontes de alimentagdo nao sé
das relagdes com o consumidor como também com os seus parceiros, fornecedores e
todos aqueles que permitem um bom e bem sucedido funcionamento da empresa (Wright,
Stone & Abbott, 2002).

Desta forma, o objetivo passa por satisfazer as necessidades dos clientes no menor
tempo possivel, pelo que, de acordo com os autores Faase, Helms e Spruit (2011) existem
tr€s pilares fundamentais para a caracterizagdo de um CRM, sdo estes a tecnologia, os
processos e os recursos humanizados (2011). A correta implementagdo destes trés pilares

permitird a empresa uma utilizag@o assertiva e estratégica dos sistemas de CRM.

1.2. Gestao Empresarial

1.2.1. Conceito

Segundo Pires (2007), gestdo pode ser considerada uma palavra polissémica,
sendo que € necessario adapta-la ao contexto em que estd a ser enquadrada. No entanto,
¢ possivel afirmar que se trata de um processo de integracdo e coordenacdo de diversas
areas e ferramentas, cujo objetivo é o de garantir e de potencializar o bom
desenvolvimento de uma empresa, assim como o0 Seu sucesso.

Santos (2008), acredita que o conceito de gestdo diz respeito ao processo de
trabalho com e através de um grupo de pessoas, a fim de se atingir de forma eficaz os
objetivos organizacionais definidos previamente, através de diferentes processos,
estratégias e ferramentas.

E possivel caracterizar o processo de gestdio em quatro atmosferas, tendo em
consideragdo que o objetivo desta mesma gestao passa pela missao da empresa:

e Planeamento;
e Organizagio;

e Lideranca;
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e Controlo.

O planeamento em contexto de gestdo empresarial € umas das vertentes com
elevada importancia, dado que se trata do momento em que sdo realizadas andlises
constantes ao nivel contextual e transacional. E nesta fase que os objetivos
organizacionais sdo tragados, as estratégias definidas, os planos de desenvolvimento sdo
aprofundados e os orcamentos sdo estabelecidos.

A fase de planeamento vai assim permitir que a missdo da empresa seja alcancada
através de objetivos, estratégias e planos de implementacdo de forma adequada aos fins
previamente tracados pela organizagao (Santos, 2008).

J& o processo da organizagdo passa por garantir a execugao dos objetivos definidos
pela empresa, através da gestdo de todos os recursos necessarios, seja ao nivel das
infraestruturas, de recursos humanos, do processo e capacidade financeira, dos recursos
necessarios a execucdo dos diferentes processos, a gestdo tecnologica e ao know-how
necessario. A capacidade de adaptagdo aos diferentes contextos e cenarios pode ditar de
que forma a organizacao ira realizar a suas operagdes, seja de forma bem-sucedida ou ndo
(Armstrong, 2005).

No entanto, e ao serem analisadas as quatro vertentes principais do processo de
gestdo, a fase de controlo ndo poderia desempenhar um papel com menor importancia
que todas as outras vertentes. Assim, ¢ possivel afirmar que se trata de um processo
fundamental no processo de gestdo, dado que € neste momento que sdo realizadas analises
que permitem compreender onde ¢ que se encontram as principais fraquezas e
dificuldades sentidas pela empresa, obrigando a uma analise sistémica do meio
envolvente.

Desta forma, ¢ através desta capacidade de andlise que os processos de
desenvolvimento e de estratégia s3o revistos por forma a garantirem o bom
funcionamento e desenvolvimento de uma organizagao.

No entanto ¢ possivel destacar ainda trés das principais metodologias de gestdo,
sendo estas a OKR, PDCA e Scrum. A OKR, ou por outras palavras, Objectives and Key
Results apresenta uma metodologia que passa por definir objetivos SMART (especificos,
mensuraveis, atingiveis, realistas e temporais) que devem ser alcangados pela empresa
através dos resultados-chave previamente estipulados. J& no que diz respeito a sigla
PDCA, a mesma passa por planear, realizar, verificar e agir (plan, do, check e act), sendo

o seu objetivo o de permitir que os diferentes processos de uma organizagdo sejam
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implementados de forma rapida e eficaz. Em ultima andlise destaca-se a metodologia
Scrum que se caracteriza por um processo agil que procura apoiar ndo so6 as empresas
como também as equipas e os seus colaboradores a gerarem valor através de solucdes
geradas através das suas experiéncias.

Em suma, a gestdo empresarial ¢ um impulsor fundamental para que uma empresa
consiga alcangar o sucesso, seja através da definicdo de metas e objetivos seja na analise
de resultados — o processo de gestdo acarreta consigo um papel e uma responsabilidade
fundamental para o bom funcionamento de uma empresa ndo sé a nivel interno com

externo.

1.2.2. Gestao Empresarial nas Industrias Digitais

Com o notério avango tecnoldgico e com a transformagao digital a quebrar cada
vez mais paradigmas, as industrias abrem portas a novos desafios, a novos e cada vez
mais concorrentes e a inimeras possibilidades na criacao de valor para as empresas.

Através do impulso tecnoldgico da informagdo e tecnologia (7/Cs), da Internet
das Coisas (Internet of Things), da inteligéncia artificial, da computa¢ao em nuvem (cloud
computing), do big data, entre outros elementos, os mercados deixam de estar baseados
em produtos e sim na prestagdo de um servigo completo e personalizado.

No entanto, e apesar do impulso tecnologico ser fundamental para os processos
de gestao, ¢ possivel referir que o desempenho organizacional ndo deixa de ser primordial
para o processo de pesquisa em gestdo. De acordo com Sonnentag e Frese (2002), o
desempenho organizacional tem por base um conceito direcionado a obtencdo de
resultados através de objetivos que sdo fundamentados na eficiéncia e na eficacia.

De acordo com Schuh (2017), o conceito de industria 4.0 pode ser traduzido
enquanto evolugdo tecnologica, que tem por base a transformagao da estrutura e cultura
das organizagdes — cenarios estes que podem ser considerados como a nova era industrial.

De acordo com Vial (2019), a transformagao digital trata um processo ao qual as
empresas respondem as alteragdes sentidas no ambiente em que estdo inseridas,
promovendo mudancgas na gestdo empresarial que visam a potencializa¢ao da criagdo de
valor para os seus consumidores, assim como a necessidade de resposta as exigéncias
sentidas no mercado ao nivel digital. J4 Demirkan (2016), acredita que as oportunidades
geradas através das tecnologias digitais s3o fruto da inovagao ao nivel das competéncias,

processos, atividades e modelos de negdcio por parte das empresas.
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Assim, o desafio da gestdo empresarial numa industria digital passa por
compreender de que forma € que a empresa pode aumentar o valor da mesma junto do
mercado em que opera através da implementagdo das tecnologias digitais e da defini¢ao
prévia de objetivos e estratégias adaptadas a esfera da industria 4.0.

De acordo com Westerman e Bonnet (2015) existe a dependéncia de criar valor
digital ndo s6 em processos como também em produtos e servigos através da integracdo
de tecnologias digitais para que a estratégia empresarial seja bem-sucedida e obtenha
resultados significativos.

J& os autores Sebastian, Ross, Beath, Moloney e Fonstad (2017) defendem que
por forma a uma empresa conseguir entregar solucdes digitais, devem ter na sua posse
dois recursos principais, sdo estes uma plataforma de servigos digitais e um backbone
operacional. Entenda-se como backbone uma ferramenta operacional que suporta
transacdes, integracdo de dados e realizagdo de operacdes através de um desempenho
eficiente e de qualidade. Tanto as plataformas digitais com os backbones necessitam de
suporte € acompanhamento nos processos para que as barreiras ao consumidor sejam
diminuidas e o desempenho potencializado.

Para além dos processos referidos anteriormente, a disponibilidade de big data
torna-se indispensavel no processo de gestdo numa industria digital, permitindo que a
tomada de decisdo seja fundamentada e que as estratégias a definir passem pelo
conhecimento efetivo do mercado e do seu publico-alvo.

Assim, ¢ possivel referir que o processo de gestdo empresarial numa industria
digital exige a implementacdo constante de ferramentas e softwares que permitam o
desempenho de acdes cujo foco é o cumprimento de objetivos e o alcance de estratégias

de sucesso.

1.3. Sistemas e Plataformas de Gestao

1.3.1. Gestao na Industria 4.0

De acordo com os autores Amaral, Andrade, Pereira e Morais (2022), as empresas
encontram-se num processo de adaptagdo e evolucio ao longo dos ltimos anos que passa
maioritariamente pelas areas da adogdo e da exploracao de tecnologias de informagdo. A
gestdo da informacgdo através de ferramentas e sistemas tecnoldgicos permite cada vez

mais uma tomada de decisdo consciente e baseada em dados reais, pelo que se torna
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necessario analisar de que foram sdo implementados os sistemas de recolha e tratamento
de dados.

Segundo a Fundagdo Instituto de Administracdo (2018), desde a primeira
revolu¢do industrial que as industrias atendem a uma procura constante de solugdes que
visem o aprimoramento da performance das mesmas. Foi, portanto, apos o nascimento de
tecnologias que permitem interligar o contexto bioldgico, fisico e digital que a quarta
revolu¢do industrial se comegou a sentir — a Industria 4.0, impulsionada pela tecnologia
e inovacdo e que causa resultados profundos, ndo sé nos sistemas de produgdo como
também nos modelos de negdcio (Pinheiro, 2016).

A gestdo empresarial na industria 4.0 passa a exigir a previsao e antecipagao de
resultados ndo so na perspetiva do cliente como também nos modelos operacionais para
modelos digitais e na melhoria de performances e de produtos. E, aqui, que surgem os 9
pilares da Transformag¢do Digital ou Industria 4.0 que permitem agregar um conjunto de
tecnologias e métodos disruptivos:

e Robotica — proporcionou um aumento no desempenho e produgdo das
industrias através da incorporacdo de robds inteligentes que permitiram o
desenvolvimento de processos autdbnomos.

e Simulacdo — foi através da simulagdo computacional que foi possivel
agregar a dimensao virtual a fisica através de andlises em tempo real, que
permitem testar, adaptar e otimizar recursos antes da fase de
implementagao.

e Integracdo de Sistemas Vertical e Horizontal — a integracdo de sistemas na
Tecnologia da Informacgdo possibilitou que inimeras cadeias de valor
fossem automatizadas e que a gestao do conhecimento fosse indispensavel
a integracao destes sistemas.

e Internet das Coisas — veio permitir que individuos, maquinas e processos
se conectassem de uma forma rapida, pratica e eficaz, permitindo a troca
de informagdes e a criagdo de base de dados mais detalhadas.

e Seguranca e Cibernética — com o aumento da procura e o acesso facilitado
a informagdo, tornou-se necessario que as empresas desenvolvam e
implementem sistemas de protecio e de gestdo de conhecimento

fidedignos.
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e Computagdo em Nuvem — o armazenamento na nuvem veio ultrapassar
barreiras anteriormente sentidas na partilha de dados e informacao,
permitindo que esta troca de data seja feita de forma mais rapida e com
custos reduzidos.

e Manufatura Aditiva — também conhecida por impressao 3D, veio facilitar
a criagdo e teste de inimeros produtos e ferramentas, diminuir o tempo de
construcao de prototipos e reduzir os custos associados.

e Realidade Aumentada — possibilita a visualizagdo de produtos e servigos
que ainda ndo foram produzidos.

e Big Data e Analytics — os processos industriais passam a ser otimizados
através da gestdo e andlise de um volume de informacdo alargado. Este
processo garante uma performance melhorada com base em tomadas de

decisdo baseadas em dados reais.

O processo de criagdo de um produto ou servigo esta cada vez mais acelerado,
assim como o seu desenvolvimento e entrada no mercado, o que associado as tendéncias
digitais em constante alteragdo permite que inumeros players entrem no mercado e
dinamizem o seu portefélio de produtos.

De acordo com os autores Nonaka e Takeuchi (1997), o conhecimento ultrapassou
barreiras e deixou de ser apenas um dos auxilios financeiros a uma empresa — passou a
ser uma area base fundamental cujo objetivo é o de garantir um maior e melhor controlo
do desempenho das empresas.

A parceria entre as plataformas digitais e os sistemas de informacao ¢ fundamental
nos dias que correm — Ribeiro, Ziviani, Tadeu ¢ Ramos (2019) defendem que as
associacdes destas duas vertentes surgem enquanto alternativas promissoras que

ultrapassam os limites das organizagdes.

1.3.2. Monitorizacio de Data

De acordo com Turban (2004), a gestdo e o processo de decisdo das empresas
estdo cada vez mais dependentes das Tecnologias da Informagéo (IT). E na Industria 4.0
em que vivemos atualmente, que € possivel observar alteragdes de crescimentos nos
mercados - o leque de produtos ¢ de dimensdo alargada, a exigéncia dos consumidores €
elevada, os ciclos de vida do produto mais reduzidos e o numero de players de mercado

cada vez maior (Kotler, 2002).
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De acordo com Jackson e Hague (1997), o Business Intelligence Systems permite
viabilizar uma tomada de decisdo através da informagdo e do conhecimento que € gerado
anteriormente. Entenda-se por Business Intelligence Systems um sistema que agrega
inimeras ferramentas ao nivel de software analitico que passam nao so pela obtencao de
dados como também pela analise, tratamento ¢ manuten¢do dos mesmos.

De acordo com a Society of Competitive Intelligence Professionals (Arnett, 2000)
quando existe um investimento de desenvolvimento neste tipo de sistema € possivel
transformé-lo numa vantagem competitiva para a empresa ao nivel de:

= Antecipagdo e gestdo do risco — ¢ realizada uma analise e previsdo do tipo de

evolucdes que se podem sentir no mercado através dos pontos fortes e fracos do

contexto econdmico;

= Inovar pela antecipacdo de oportunidades e de novos mercados potenciais —

através da recolha de informagao pertinente para as empresas.

= Organizacdo da informacgdo — ¢ realizada a extragdo dos dados que serdo mais

relevantes para a empresa e que, por sua vez, se tornem pertinentes para mesma.

= Conhecimento do mercado e do seu crescimento potencial, dos respetivos players

e dos produtos que mais respondem as necessidades dos consumidores.

= Posicionamento estratégico da organizacdo no mercado — através de informagao

com impacto ndo apenas no meio envolvente externo, como também interno.

= (Criagdo de uma base de dados com informag¢do referente a historico de agdes,

resultados obtidos anteriormente, concorrentes, dados externos do mercado, entre

outros.

= Antecipagdo de alteragdes de mercado — através de dados relativos a alteragdes

que possam estar em curso e ainda de potenciais oportunidades e ameacas do

mesmao.

Em suma, a correta monitorizagdo e gestdo de data permite, numa perspetiva
organizacional e de marketing, a sistematizacdo de um conjunto agdes ao nivel da recolha

de dados, interpretagdo, sele¢do e manutencao dos mesmos.

E através da otimizacdo de uma base de dados que determinada empresa tem a
capacidade de potencializar o volume de vendas, de otimizar recursos e a propria
organizac¢do seja por ampliar ou obter vantagem competitiva sobre os seus concorrentes,

avaliar respostas do mercado, reduzir custos e otimizar a segmentagao.
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1.4. Netnografia

1.4.2. A Redefinicio Netnografica

A palavra netnografia surgiu por volta dos anos 90 nos Estados Unidos da América
quando a Internet ainda tinha por base o texto. O autor e investigador Kozinets definiu a
netnografia como “uma nova metodologia de investigagdo qualitativa que

adapta as técnicas de investigagdo etnografica ao estudo das culturas e comunidades que
emergem das redes digitais (2002).

A Netnografia ¢ o estudo das a¢des e comportamentos dos usuarios de internet por
meio da observacdo da sua atividade no mundo do digital. Esta ciéncia procura
compreender de que forma € que determinados publicos se comportam e como ¢é que estes
se relacionam com temas que estdo a ser analisados — relagdo esta que pode ser entendida
entre utilizador e produtos, temas, empresas ou outros.

E desta forma possivel, proceder a analise sobre as preferéncias do publico, tendo

por base a sua atividade nas diversas plataformas midia. Assim, ¢ possivel afirmar que ao
ser realizada uma pesquisa netnografica, ¢ possivel compreender quais sdo, para os
utilizadores, os tipos de contetidos mais procurados, quais sdo os interesses principais e
de que forma se comportam com determinado produto e/ou marca.
Existem diversas ferramentas que apoiam o processo netnografico nomeadamente para
compreender de que forma ¢ que sdo feitas as pesquisas online por parte dos utilizadores.
A correta utilizagdo destas ferramentas por parte das empresas permite que haja uma
maior incisdo nas palavras-chave utilizadas por forma a garantir um alcance maior € mais
eficaz do publico-alvo. E assim possivel destacar quatro ferramentas principais:

o AnswerThePublic — trata-se de uma plataforma que procura e mapeia sugestoes e

previsdes de palavras-chave, que aparecem ao utilizador quando este realiza uma
pesquisa no Google.

o Google Analytics — este instrumento pode ser definido como umas das ferramentas

fundamentais para o marketing digital, visto que permite a monitorizacdo do
trafego de determinada plataforma online, como um site por exemplo. O Google
Analytics permite assim monitorizar o numero de usudrios que acessam a
determinada plataforma, assim como de que forma se rege o seu comportamento

dentro de um site.
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o Google Trends — esta ferramenta, também da plataforma Google, caracteriza-se

por uma base de dados que permite pesquisar determinadas palavras-chave e
analisar a evolu¢ao da sua pesquisa. Para além de conseguir aceder a este historico
de pesquisas, permite também visualizar que temas estdo associados a estas
palavras e quais sdo aqueles que estdo com maior nimero de pesquisas. E ainda
possivel analisar a pesquisa de uma determinada palavra em diferentes idiomas e
regioes.

e Mention — a ferramenta Mention permite que determinadas palavras-chave sejam
monitorizadas em diversas redes sociais. Aqui, esta plataforma faz a recolha de
palavras-chave e agrega as mesmas por categorias que podem ser facilmente

acedidas.

A netnografia ¢ uma abordagem estabelecida com base na investigacao
qualitativa, cujo nome parte dos termos de «internet» e «etnografiay, sendo possivel
afirmar que esta ciéncia partilha diversas caracteristicas etnograficas, que permitem o
estudo de diferentes contextos e culturas.

Esta abordagem permite elevar o conceito e a capacidade da internet e aceder a
capacidades elevadas da investigagdo contemporanea, nomeadamente através da
acessibilidade e da possibilidade de chegar a um vasto nimero de vozes virtuais.

Tendo em consideracdo as caracteristicas do campo da netnografia é necessario
referir que existe um conjunto de desafios tedricos aquando da analise dos dados. O
primeiro desafio apresentado ¢ ontoldgico, e assenta na preocupagdo em distinguir o
mundo online do mundo offline. Como exemplo, ¢ possivel distinguir o quanto a
informacgao recolhida offline pode e ¢ muitas vezes alterada e ampliada pela internet.

No entanto a rapida passagem do offline para o online também acontece no sentido
inverso, e também adquire fatores positivos, seja na troca de informagdes, testemunhos
ou outros.

Posteriormente, ao ser analisado o procedimento netnografico € possivel
compreender que existem cinco aspetos etnograficos essenciais, sao estes:

e Preparagdo da recolha de dados e aproximacgao cultural;
e Recolha e criagdo de dados;

e Realizar uma investigagdo ética;

e Desenvolver uma analise perspicaz e de confianca;

e Apresentar a andlise de dados de forma significativa e apropriada.
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Uma das inimeras possibilidades que a internet nos permite ¢ estudar e alcangar
diferentes culturas, culturas estas que possibilitam efetivamente uma abordagem
netnografica a cada uma delas.

Ao aprofundarmos a recolha de dados na netnografia, ¢ possivel distinguir trés
tipos diferentes de informagao, sdo estes a informagao de arquivo, a informagao ilicita e
a informagdo com base em notas recolhidas no terreno. Ao analisarmos a informacao de
arquivo podemos afirmar que se trata de toda a informacdo compreendida por diversos
investigadores, podendo tratar-se de uma “base cultural” (Kozinets, 2014). Ja a
informacao ilicita ou os dados ilicitos recolhidos, dizem respeito ao desenvolvimento de
contetdos por investigadores e elementos da comunidade presente online. A recolha deste
tipo de dados pode ser realizada de diferentes formas, tais como através de métodos
assincronos, como foruns e email, e métodos sincronos, como entrevistas, chats ou video
chamadas. No entanto podem surgir algumas contraindicagdes no que diz respeito a este
tipo de recolha e a possibilidade de surgirem influéncias no tipo de respostas que sao
dadas pela amostra. O autor Markham (1998) acredita que as entrevistas escritas online
podem limitar ndo s6 a informacdo que pode ser recolhida de forma nao verbal, como
também a espontaneidade do individuo. No terceiro tipo de informacdo, destacam-se
assim os dados associados a investigacdo netnografica que tém por base a informagao
recolhida no “terreno”. Este tipo de pesquisa tem por base todo o processo de estudo do
investigador, seja ao nivel do propoésito do estudo, da andlise do mesmo e das suas
principais consideragdes e reflexdes. No entanto, estes dados ndo sdo partilhados com a
comunidade social embora possam ter informagdes recolhidas através desta. As notas e
dados recolhidos durante a investigagdo devem, portanto, documentar todo o processo

netnografico desde uma perspetiva externa até ao nicleo da questao.

1.4.2. A Redefinicio Netnografica

A internet tem sofrido um desenvolvimento fascinante com o passar dos anos,
sendo que ¢ possivel afirmar que a tecnologia desta ferramenta tem tornado as
experiéncias cada vez mais premeditadas e mediadas pelos canais de media.

E possivel afirmar que a certeza de um futuro muito mais tecnoldgico serve de
inspiragcdo para todos aqueles que trabalham com Internet, € que dependem desta para

desempenhar as suas fungdes e conseguir alcangar a evolugdo em diversas areas.
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Kozinets (2014) acredita que a netnografia pode ajudar e apoiar a compreender diversos
contextos no mundo em que vivemos, sendo que nos permite compreender os diversos
contextos nas diferentes plataformas. Desta forma, a netnografia ¢ redefinida e
estruturada através dos métodos socio-digitais até entdo utilizados, com o acréscimo de
ferramentas que agregam toda a informagdo ja arquivada e toda a informacdo obtida
através da comunicacao online obtida ao longo do estudo. A netnografia passa a ser assim
descrita como uma redefini¢do baseada na informagao obtida no passado e na comparagao
de dados obtida em tempo real.

Por outro lado, esta ciéncia ndo pode ser analisada e estudada com base em dados
obtidos de forma simplificada — entenda-se por simplificado dados de pesquisa dos
utilizadores, de forma padronizada, com dados especificos de pesquisa € um
acompanhamento constante dos comportamentos em anélise. E, portanto, tracada uma
trajetoria que procura acompanhar, estudar e desenvolver os comportamentos da
populagio em determinado momento no espaco. E possivel considerar como um exemplo
plausivel as principais redes sociais -Facebook, Instagram e Twitter, cujos dados
permitem analisar comportamentos e opinides que mais tarde se transformam em agdes -
seja ao nivel da politica, vida social e comportamento humano, da inovagao ou até mesmo

na previsao de tendéncias.

1.4.3. Impacto da Netnografia na Sociedade

A investigacdo pode e deve ser realizada de diferentes formas e através de
diferentes métodos, sendo que a netnografia nio sera exce¢do. E necessario considerar
diferentes formas de obter dados e tratar essa informacao por forma a ser possivel obter
resultados crediveis. Claro que, esta ciéncia ndo procura substituir outros métodos,
nomeadamente os presenciais, no entanto, procura sim complementa-los e apoia-los no
desenvolvimento e observacao de novos padrdes.

Contrariamente a outros métodos de investigagdo, aqueles que se debrugcam sobre
a netnografia necessitam de analisar para além dos discursos, imagens, fotografias,
videos, conferéncias, sites, ficheiros de 4dudio, entre outros. No entanto, e para que nao
existam inimeras interpretagdes possiveis, esta ciéncia segue um conjunto de guide lines
que conduzem a uma interpretagao correta e fidedigna.

O termo netnografia poderd ter diferentes palavras associadas, tais como

etnografia digital, etnografia virtual entre outras, no entanto ¢ importante frisar que todas
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elas procuram atender ao mesmo propdsito — estudar e compreender o comportamento
humano ao nivel do digital através de palavras, fotografias, imagens, desenhos, dudios,
entrevistas e todos os demais elementos que complementam a analise dos investigadores.

Tanto a cultura como a sociedade deixam de poder ser conceptualizadas de forma
fundamentalista. De acordo com Van Maanen (1988), a cultura deixa de poder ser
representada como algo unico, retificado, holistico ou ontologicamente segura.

Embora as culturas possam ser representadas por grupos homogéneos, ¢
necessario assumir cada elemento enquanto construgdo simbdlica — as comunidades ¢ a
cultura constroem-se com base em significados, em individuos, em valores, tradigdes,
rituais e tantos outros elementos que tornam unico o estudo netnografico.

Para além dos elementos identificadores mais comuns quando analisamos a
netnografia, ¢ importante referir o papel fundamental da cultura e da comunidade. Numa
altura em que a cultura, a religido e a etnia sdo cada vez mais livres e de certa forma,
imprevisiveis, a intera¢do existente entre as diferentes partes ¢ atualmente, um dos fatores
com maior peso. E, portanto, aqui, que a etnografia e netnografia se juntam e permitem
que um individuo seja livre de adotar qualquer identidade.

No entanto surgem implicagdes ao longo desta evolucdo, nomeadamente a
relevancia das conclusdes obtidas pelos investigadores — € necessario um constante
acompanhamento e uma andalise fundamentada.

De acordo com o tedrico Marshall McLuhan (1970), o individualismo da
sociedade tornou-se numa tendéncia algo negativa, assim como o nacionalismo e a
privacidade. Tornando a cultura tecnologica e a cultura humana numa relagdo complexa
e de atos continuos.

A tecnologia, a realidade online e o ser humano acabam por ter o papel de agentes
co-determinantes e construtivos na sociedade e na ciéncia. Somos nods, as nossas ideias e
as nossas agoes, que determinam de que forma se comporta a tecnologia no mercado —
optamos, decidimos, moldamo-la e transformamos esta tecnologia em comunicacao.

Kozinets defende que as acdes da comunidade ndo podem ser inteiramente
controladas pela tecnologia que utilizamos, embora esta desempenhe um papel
fundamental no seu quotidiano — influencia os espagos, as empresas, as instituigdes e a

identidade social de cada um (2015).

1.4.4. O digital Netnografico - Estrutura e Oportunidades
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Uma das técnicas bastante uteis ao analisarmos a netnografia ¢ a compreensao e o
acompanhamento das redes sociais — compreender de que forma se comportam, quais sdo
os seus procedimentos e os seus resultados. E também necessario referir que a analise
destes dados tem também os seus fundamentos na sociologia. Compreender as redes
socias pode apresentar-se enquanto método analitico que se foca na estrutura e nos
padroes das relagdes (Berkowitz 1982; Wellman, 1988).

Ao ser estudado e desenvolvido o campo netnografico existem diversos fatores
que compdem o mesmo, desde individuos, organizagdes, equipas, ideias, mensagens ¢
discursos, produtos, cidades, a tecnologia, entre tantos outros.

A relagdo da netnografia e das redes sociais pode ser classificada enquanto
parceira na investigagao direcionada para a sociologia e para a comunicagdo, permitindo
ndo s6 a andlise de dados relacionais como também o envolvimento de conclusdes
estatisticas.

Ao ser analisado e aprofundado o procedimento da netnografia existem por vezes
divergéncias no processo por parte de alguns investigadores. No entanto, ¢ importante
referir que esta ciéncia providencia dados exatos e pode ser adaptada e ajustada a outras
metodologias, ndo ignorando que se trata de um processo qualitativo e que exige a
presenga dos investigadores ao nivel do online.

Ao contrario dos grupos de aprendizagem noutras areas que ndo a netnografia,
houve desde sempre a troca e a partilha de informagdo nas comunidades digitais.
Antikainen (2007) defende que foi através dos membros da comunidade online e do que
estes aprenderam com as discussdes ao nivel do online que é atualmente possivel realizar
debates repletos de contetido bastante completo como também no aumento de
possibilidades de aprendizagem.

Com o avangar dos anos e consequentemente da tecnologia, o foco da netnografia
deixa de estar apenas na gestao e nos estudos dos negocios e passa a abordar temas como
a educacdo, o jornalismo digital, a geografia, a saide, a gestdo de conhecimento, o
desporto e o turismo — superando as barreiras das diferentes linguas, paises e campos de

estudo.

No entanto, e com a progressao da netnografia enquanto metodologia € necessario
referir que a opinido dos investigadores nem sempre foi undnime. Nos anos 2000 as
opinides divergiam entre estabelecer esta ciéncia enquanto metodologia ou ndo, pelo que

¢ possivel analisar os diversos fundamentos dos autores a seu respeito. Teixeira (2012),
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acredita que a netnografia se trata de um método de investigacao reconhecido direcionado
para o estudo das comunidades ao nivel do marketing digital. Ja Pollok, Luttgens e Piller
(2014) consideram esta abordagem enquanto método estabelecido para a identificagdo e
analise comportamental que vai permitir a criagdo de inmputs para os processos de

inovagao.

Embora diversos autores apresentem defini¢des distintas, a netnografia continuou
a ser considerada um método de investigagdo qualitativo e de interpretacdo que permite

o estudo online de diferentes comunidades online (Alavi, Ahuja & Medury, 2010).

As diferentes visdes do conceito de netnografia permitem assim compreender que
embora se possa tratar de uma investigagdo qualitativa ja estabelecida ou ndo,
compreende-se que se revela de acordo com o conhecimento e experiéncia de cada

investigador e com a necessidade de cada um destes.

1.4.5. Beneficios e Impacto da Netnografia no Marketing e nas Empresas

De acordo com Kozinets (2002) e Pollok (2014), a netnografia apresenta
caracteristicas inigualdveis no que diz respeito a métodos de pesquisa e de investigagdo —
trata-se de uma ciéncia ndo intrusiva e que nao influencia a monitorizacdo da
comunicagao e interagdo da comunidade em analise.

Contrariamente a outros métodos de investigacdo que podem nao sé exigir mais
tempo dedicado a obtencao de dados como podem também influenciar a opinido do target
a ser estudado (tais como entrevistas e focus group), a netnografia monitoriza de forma
simplificada, acessivel e rapida todos os dados online a serem analisados (Valck, 2009).

Para além dos beneficios referidos anteriormente relativo a este método de
investigacdo, ¢ de destacar qualidades associadas a obtencao destes dados, tais como o
anonimato, a cocriagdo, a comunicagdo participativa e enriquecida, a obtengdo constante
de novos dados e ainda os grupos de apoio que se encontram disponiveis. A obtencao de
dados que pudessem abordar temas mais sensiveis como opinides politicas, religiosas ou
até mesmo ilegais passa a ser facilitada e credivel dada a liberdade de expressdo e
inexisténcia de julgamento por parte deste método de obtengdo de informacao.

A participac¢ao das comunidades online permite o aumento nao s6 da competéncia
como também da inovacdo e da colaboracdo da entidade que pode estar a desenvolver o

estudo. No entanto, existem também algumas adverténcias associadas a presenca
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constante destes elementos, nomeadamente a formacdo de opinides e a partilha de
informagdo negativa, que pode ser pejorativa a empresa — estas situagdes podem ocorrer
quando existem um desagrado por parte de consumidores ou clientes finais.

No entanto, ¢ através desta partilha consistente (positiva e negativa) que as
empresas que apostam numa abordagem netnografica conseguem identificar tendéncias,
necessidades, dificuldades sentidas por parte dos utilizadores/consumidores e
desenvolvem estratégias para estes elementos que visam a inovagao, o desenvolvimento
e o atendimento as necessidades do seu target.

Uma outra abordagem netnografica que permite o enaltecimento de uma pesquisa
ou estudo ¢ efetivamente a possibilidade e capacidade de analisar inimeras comunidades
online simultaneamente, durante o espago de tempo definido pelo investigador.

A netnografia trata um conjunto de técnicas e ferramentas que permitem adaptar
a investigacdo antropologica a dimensdo digital da internet, cujo objetivo passa por
analisar as experiéncias dos consumidores e trabalhd-las numa perspetiva rigorosa e
disciplinada para que se possam obter conclusdes fidedignas acerca das suas acdes e
opinides.

No entanto, esta ciéncia de nome netnografia estd atualmente estabelecida no
mundo do marketing e da investigagdo digital, pelo que ¢ digna de desempenhar um papel
fundamental para as empresas e para aqueles que se dedicam a analisar o comportamento
do consumidor.

Contrariamente as ferramentas tradicionais utilizadas até entdo pelas empresas,
nomeadamente as entrevistas e focus group, a netnografia vem trazer as grandes marcas
a possibilidade de acompanharem os seus consumidores sem comprometerem a sua
privacidade, conseguindo obter informagdes auténticas, emocionais e legitimas.

De acordo com Kozinets (2010), a netnografia oferece as empresas a possibilidade
de canalizar a voz genuina do consumidor assim como a sua visdo detalhada acerca de
um produto ou de uma marca.

Permitir que os consumidores conduzam a inovagdo de uma empresa pode
permitir o alcance de resultados nunca observados.

E fundamental que as empresas aprendam a ouvir e a analisar ndo so as palavras
e conceitos do mundo digital como também a analisar de forma mais profunda as

mensagens culturais que se fazem sentir.
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Capitulo 3 — Metodologia da Investigacao

De acordo com Honorato (2004), a realizagdo e elaboracdo de uma investigacao
tem por base a definicdo de objetivos prévios cujo foco seja o de obter a informagao
necessaria, para que posteriormente, seja possivel obter conclusdes fidedignas para o
estudo em analise através da resposta as questdes de investigacao.

Desta forma, o presente capitulo apresenta as diversas etapas do processo de
investigacdo, desde a definicdo de objetivos gerais e especificos, a estratégia de
investigacdo implementada, ao modelo de andlise, assim como, a area de estudo,

instrumentos a utilizar no mesmo e a sua definicao das hipoteses.

3.1. Objetivos Gerais e Especificos

Como referido no capitulo 1 do presente documento, a realiza¢ao do estudo teve
por base a definicdo de dois objetivos gerais, que se desenvolveram em X objetivos
especificos. Ao analisarmos os objetivos gerais, ¢ possivel destacar:

1. Compreender e analisar a frequéncia de compra online de medicamentos nao
sujeitos a receita médica.

2. Compreender o interesse por parte dos consumidores em comprar online
medicamentos sujeitos a receita médica.

Ap6s a definicdo dos objetivos gerais do estudo, foram definidos quatro objetivos
especificos cujo objetivo é o de afunilar e responder a questao de partida previamente
definida, sendo estes:

1. Caracterizar o perfil do consumidor na Indéstria Farmacéutica ao nivel
sociodemografico (género, idade, escolaridade, empregabilidade, rendimento
médio mensal e estado de saude) e de consumo (quando recorre a medicagdo,
como o faz, onde compra, como compra, entre outros).

2. Observar de que forma ¢ que o consumidor recorre a medicagao.

3. Compreender como e onde ¢ que o consumidor compra medicagao.

4. Analisar que variaveis ¢ que sao mais valorizadas por parte dos consumidores na
compra online de medicagcdo com e sem receita médica.

5. Observar se ha interesse na amostra de comprar medicagdo sujeita a receita

médica de forma online.

37



Por forma a ser possivel dar resposta aos objetivos definidos (gerais e especificos), a

estratégia da investigacdo teve por base a seguinte estrutura:

* Estudo de artigos cientificos
* Leitura de livros apropriados ao tema em estudo

* Elaboragdo, teste e alteragdes do questionario
* Distribuigdo do questionario

* Tratamento de dados
* Analise dos mesmos

* Resposta a questdo de partida, principais conclusdes e limitagdes
do estudo
* Recomendagdes para investigagdes futuras

Figura 3 - Metodologia

Fonte: Elaboragdo

3.2. Modelo de Analise

Com a defini¢do dos objetivos gerais e especificos da presente dissertagdo, foi
possivel definir as hipoteses de estudo, previamente identificadas. Assim, o modelo de
analise tem por base a prévia identificacdo do estudo, assim como a resposta a estes
objetivos e a questdo de partida.

Investigar “¢ um procedimento reflexivo sistematico, controlado e critico que
permite descobrir novos factos ou dados, relacdes ou leis em qualquer campo do
conhecimento” (Marconi & Lakatos, 2003, 26), assim, o processo de investigacdo tem
por base uma procura de factos e dados que permitam questionar sistematicamente o
conhecimento. Para que se pudesse investigar acerca da netnografia nas industrias e
responder a questdo de partida, recorreu-se a um estudo de caso. Um estudo de caso
segundo Yin (2005) trata-se de uma investigacao empirica que investiga um fendémeno
contemporaneo dentro do seu contexto de vida real, especialmente quando os limites entre
o fendmeno e o contexto nao estdo claramente definidos.

A metodologia utilizada para o estudo de caso tratou-se de uma metodologia de
investigacdo quantitativa, cujo objetivo é o de compreender o potencial de uma
plataforma e-commerce para a venda de medicamentos sujeitos a receita médica na
perspetiva do consumidor, assim como, o trabalho que teria de ser realizado ao nivel de
marketing digital e dos processos de gestdo de uma empresa. De acordo com Stake
(2007), a distingao entre a investigagdo quantitativa e a investigagdo qualitativa ndo esta
apenas relacionada com a natureza dos dados, “mas sim com a diferenga entre procurar

causas versus procurar conhecimento”.
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A presente investigacdo centrou-se na oportunidade de desenvolver uma
plataforma e-commerce que permitisse a compra de medicamentos sujeitos a receita
médica. No entanto, para uma melhor compreensdo do estudo, a metodologia utilizada
para responder a necessidade de conhecer a populagdo através da netnografia, e por sua
vez, de adaptar o marketing digital e os sistemas de gestdo de uma empresa a possibilidade
de venda de medicamentos na industria farmacéutica, foi realizada uma revisdo de
literatura que permitisse compreender o que ¢ a netnografia e como usufruir da mesma ao
nivel empresarial, assim como o estudo da relevancia do marketing digital numa empresa
e os seus sistemas de gestdo. Outro fator a considerar ¢ a relagdo que os elementos de
pesquisa referidos anteriormente (netnografia, marketing digital e sistemas de gestao
empresarial) tém com a possibilidade de langar uma plataforma e-commerce na industria
farmacéutica que permita a venda de medicamentos sujeitos a receita médica. Através da
revisdo de literatura é possivel responder ao valor acrescido de um estudo netnografico,
assim como a vantagem competitiva de desenvolver estratégias ao nivel de marketing
digital e de gestdo com base no mesmo, no entanto, por forma a responder ao estudo de
caso, foi elaborado um questionario a fim de compreender as dindmicas e agdes que
podem levar o consumidor a comprar medicamentos online.

O método de recolha de dados implementado no estudo vai permitir responder a
questdo da viabilidade uma plataforma e-commerce na Industria Farmacéutica para a

venda de medicamentos sujeitos a receita médica.

3.3. Preparacio do Estudo Empirico

3.3.1. Area de Estudo

Tendo em consideragdo que a presente dissertacdo procura estudar a viabilidade
de uma plataforma e-commerce junto dos consumidores para a venda de medicamentos
sujeitos a receita médica e o interesse dos mesmos no desenvolvimento da plataforma, a
pesquisa foi direcionada a cidaddos com idade superior a 18 anos, dado que ¢ a idade em
que se atinge a maioridade, residentes em Portugal e com poder de compra. Entenda-se
poder de compra enquanto possibilidade e capacidade de suportar gastos financeiros.

Para tal, por forma a ser possivel obter informagdo priméria, recorreu-se ao tipo
de amostragem aleatdria e ndo aleatéria. No tipo de amostragem aleatdria por grupos ou
clusters, recorreu-se a grupos pré-definidos na populacdo através de dois grupos no

Facebook — Inquéritos e Questionarios Online e Industria Farmacéutica Portugal, ja no
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que diz respeito a amostragem nao aleatéria por conveniéncia, a recolha foi efetuada
através do envio do link do questiondrio a familia, amigos e colegas que pertencessem a

area geografica em estudo (Portugal).
Para a determinac¢do da populagdo do estudo, e como € possivel observar na figura
2, recorreu-se ao website oficial do PORDATA para obter o nimero de eleitores em

Portugal no ano de 2022, o que se traduziu em 10.820.337 individuos com mais de 18

anos.

Eleitores nas eleigées para a Assembleia da Republica: total, votantes e
abstencao

Quantas pessoas podem votar, votam e se abstém nas elei¢des legislativas?

Indicador
Total Eleitores 4
2022 Individuo
12.000.000 -
10.820.337 s
Individuos 10.000.000 - [t -
8.000.000 - /,___/"'
1975 6.000.000 { | ="
4.000.000 -
6.22_(?.784 S 000 000 |
Individuos
0 d

- 1975 -
-1991 -
- 2015 -

O Total Eleitores

Figura 4 - Numero de Eleitores em Portugal

Fonte: PORDATA
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Apo6s a defini¢do da populacdo, o célculo da amostra foi realizado através da
plataforma Raosoft (como demonstra a figura 3), com um nivel de confianca de 95% e
uma margem de erro de 5%, o que se traduz num valor minimo para a amostra de 385 —

nimero este, minimo de respostas ao inquérito.

> Raosoft, l

What margin of error can you accept?

5% is a common choice

What confidence level do you need? %
Typical choices are 90%, 95%, or 99%

What is the population size? 108203
If you don't know, use 20000

What is the response distribution? %

Leave this as 50%

Your recommended sample size is 385

Figura 5 - Calculo da Amostra

No entanto, torna-se fundamental analisar também a Industria Farmacéutica em
Portugal, dado que os objetivos da presente dissertagdo passam pela caracterizagao do
consumidor nesta Industria.

Assim como na maioria das Industrias, a necessidade de readaptacao as constantes
alteracdes no mercado ¢ essencial na Industria Farmacéutica — a industrializacdo das
tecnologias, da investigagdo, dos precos e da economia exige que haja uma capacidade
de resposta imediata por parte das empresas que atuam neste mercado.

Com um crescimento acelerado nos ultimos anos, ¢ possivel afirmar que o volume
de negocios entre 2016 e 2020 aumentou 41,5%, sendo que apenas em 2020 empregou
mais de 9.000 pessoas, gerando assim um volume de negécios de cerca de 1,7 mil milhdes
de euros. Os principais fatores que levaram a potencializagdo do desempenho da Industria
no periodo acima referido passaram pelo investimento e pelas exportagdes,
correspondendo a um aumento de 62% e 73% respetivamente.

Embora o crescimento constante seja notdrio, de acordo com Hermano Rodrigues

— Principal na EY-Parthenon, embora a Industria Farmacéutica se concentre em alguns

41



grupos empresariais relevantes a nivel nacional, a sua produtividade e dimensdo nao
concedem a escala necessdria para que possa competir com outras entidades a nivel
europeu. Para esta empresa, e por forma a ser possivel a promocao da competitividade da
Indtstria Farmacéutica em Portugal, deverd existir uma atuagdo em cinco pilares
essenciais: contexto regulatério e administrativo, politica do medicamento, apoios a
investigacdo, desenvolvimento e inovagdo, contexto fiscal e regime publico de
contratacdo e pagamento, sendo que, todas estas varidveis estdo dependentes do Estado
Portugués.

De acordo com Jodo Neves, secretario de Estado da Economia, a criagdao de um
tecido empresarial mais desenvolvido, competitivo e sustentavel podera trazer a Industria
Farmacéutica um conjunto de medidas, cujo foco é o de promover a capacitacio, a
modernizagdo e a competitividade da estrutura produtiva, potencializando ao surgimento
de novas oportunidades.

Em suma, e de acordo com a BPstat em 2021, ¢ possivel caracterizar o setor
farmacéutico em Portugal em 4 158 empresas, 14 131 milhdes de euros em volume de
negocios e cerca de 44 800 pessoas ao servico, sendo que no que diz respeito aos
segmentos de atividade econdmica, o comércio por grosso de produtos farmacéuticos
representa 62,09% do volume de negdcios, o comércio a retalho de produtos
farmacéuticos patenteia 25,94% e a industria farmacéutica retrata apenas 11,97%.

Dado que a vertente do digital ¢ abordada ao longo do desenvolvimento da
presente dissertacdo, foi analisado um estudo realizado pela Revista Marketeer (2021),
que procurou analisar que Farmacéuticas em Portugal se apresentam com melhor
presenga online, pelo que numa escala de 90 pontos, a primeira empresa a destacar-se
com 56,5 pontos ¢ a AbbVie, seguindo-se Boehringer Ingelheim, Novartis, Abbott ¢
Johnson & Johnson respetivamente.

Assim, embora nem todos os canais ao nivel do digital possam ser relevantes para
a industria em andlise, ¢ importante desenvolver e acompanhar estratégias integradas de

comunicagdo global por forma a desaproveitar oportunidades.

3.3.2. Instrumento de Observaciao
Para o levantamento e obten¢do de informagao essencial ao modelo de analise do
presente estudo, recorreu-se a observagdo indireta através de um questionario enquanto

método quantitativo (Quivy & Campenhoudt, 2005).
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Numa primeira abordagem, o inquérito foi enviado a um grupo de 15 inquiridos
com o intuito de ser testado por forma a evitar possiveis obje¢des e duvidas no
preenchimento do mesmo — o grupo de 15 elementos que testou 0 mesmo teve por base o
circulo de influéncia — amigos e familiares.

Apoés a adaptagdo a alguns termos do questiondrio, este foi partilhado com a
amostra previamente definida através de diversos canais, tais como grupos da rede social
Facebook (como referidos anteriormente) e via WhatsApp.

O preenchimento do inquérito demorava cerca de 3 minutos e ndo exigia qualquer
forma de assisténcia. Neste sentido, a recolha dos dados iniciou-se a 05 de setembro e
terminou a 29 de setembro de 2022.

No que diz respeito a estrutura e desenvolvimento do mesmo (apéndice 1), este
segmentou-se em trés partes distintas. A primeira sec¢ao teve como objetivo a recolha de
dados sociodemograficos, tais como género, idade, nivel de escolaridade, situagdo de
empregabilidade e rendimento médio mensal. J& a segunda sec¢do do inquérito teve por
base a obtencdo de dados relativos ao estado de saude dos participantes, a sua reagao
quando necessitam de medicamentos ¢ de que forma ¢ que acedem e compram os
mesmos. Numa tltima abordagem ao questionario, procurou-se compreender a relevancia
de algumas varidveis na compra online de medicamentos, seguindo-se por questdes
diretas relativamente ao interesse de comprarem medicamentos com e sem receita médica
de forma online.

Por forma a obter respostas mais assertivas, nas questdes que exigiam
compreender que caracteristicas seriam mais relevantes no processo de compra, recorreu-
se a escala de Likert em que 1 significa Irrelevante e 5 Muito Relevante.

De notar que, o inquérito utilizado no presente estudo ¢ de elaboragdo propria
devido a inexisténcia de um questionario semelhante acerca da investigacao.

Posteriormente, com o objetivo de recorrer a netnografia enquanto técnica de
investigacdo, e através da plataforma Trustpilot, foi possivel analisar a opinido de
inimeros consumidores face a compra de medicamentos ndo sujeitos a receita médica em

farm4cias online.

3.3.3. Hipoteses de Estudo
De acordo com Lakatos e Marconi (2003), a defini¢do de uma hipdtese tem por
base a relagdo entre varidveis, sejam estas factos ou fendmenos, sendo que podem

apresentar uma solucdo para determinada questao/problema de investigacao.
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Neste sentido, por forma a dar resposta aos objetivos gerais e especificos
previamente definidos e a questdo de partida, foram definidas as seguintes hipoteses de
estudo:

Hipotese 1: A maioria dos utentes pesquisa na internet os sintomas que apresenta, € o
que pode tomar para os combater.

Hipoétese 2: A maioria dos consumidores ja comprou medicamentos nao sujeitos a receita
médica de forma online.

Hipotese 3: A acessibilidade, facilidade, rapidez na compra e na entrega sdo os fatores
que mais influenciam o processo de compra de medicamentos online.

Hipétese 4: A maioria dos consumidores tém interesse no desenvolvimento de uma
plataforma e-commerce para a venda de medicamentos sujeitos a receita médica.

Na figura 4 ¢ possivel analisar e compreender a relagao da questao de partida com

a defini¢do de objetivos e respetivas hipdteses de estudo.

Questao de Partida: Objetivos Gerais:

1. Compreender e analisar a frequéncia de compra online de
medicamentos ndo sujeitos a receita médica.
2. Compreender o interesse por parte dos consumidores em comprar

Viabilidade de uma plataforma e-
commerce na Industria Farmacéutica
para a venda de medicamentos

sujeitos a receita médica.

medicamentos sujeitos a receita médica de forma online.

v

Objetivo
Especifico 1:

Caracterizar 0
perfil do
consumidor na
Industria

Farmacéutica ao
nivel
sociodemografico
e de consumo.

v

v

v

v

Objetivo
Especifico 2:

Observar de que
forma ¢ que o

consumidor/utente
recorre a
medicagdo.

Objetivo
Especifico 3:

Compreender de
que forma € que o
consumidor/utente
compra

medicamentos ndo
sujeitos a receita
médica.

Objetivo
Especifico 4:

Analisar que
indicadores  sdo
mais valorizados
na compra de
medicamentos
com e sem receita
médica.

Objetivo
Especifico 5:

Observar se a
amostra apresenta
interesse em
comprar
medicamentos
sujeitos a receita
médica de forma

v

v

v

online.
v

Hipétese 1:

A maioria dos
utentes  pesquisa
na internet oS
sintomas que
apresentam € o0
que tomar para os
combater.

Hipdtese 2:

A maioria dos
utentes ja
comprou
medicamentos ndo
sujeitos a receita
médica de forma
online.

Hipdtese 3:

Facilidade,
acessibilidade e
rapidez na compra
sdo os fatores que
mais influenciam
a compra de
medicamentos
online

Hipdtese 4:

A maioria dos
utentes tem
interesse no
desenvolvimento
de uma plataforma
e-commerce para
a venda de
medicamentos
sujeitos a receita
médica.

Figura 6 - Relacdo entre Questdo de Partida, Objetivos e Hipoteses

Fonte: Elaboragao Propria
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Capitulo 4 - Analise e Discussao de Dados Obtidos

No presente capitulo estd presente a analise e discussao dos dados obtidos, tendo
inicio com a caracteriza¢dao da amostra, comparagao de variaveis, validagdo das hipdteses
e posteriormente os objetivos definidos sdo verificados e a questdo de partida é
respondida.

Para o desenvolvimento da analise e discussdo de dados foi utilizado o programa

estatistico SPSS.

4.1. Caracterizacio da Amostra

A elaboragdo do questionario do presente estudo, e como referido anteriormente
no capitulo da metodologia, destinou-se a individuos com idade superior a 18 anos,
residentes em Portugal e que detenham poder de compra.

Para a analise dos dados obtidos foram contabilizados 385 questionarios validos,
sendo que é possivel caracterizar a amostra em trés Oticas distintas que passam pela
caracterizacgao sociodemografica dos inquiridos (género, idade, escolaridade, situagdo de
empregabilidade e rendimento médio mensal), pelo estado de saude dos participantes e a
relacdo com a mesma (como classificam o seu estado de saude, qual a sua reacdo quando
necessitam de medicamentos e de que forma € que acedem e compram os mesmos) € pela
relevancia de algumas varidveis na compra online de medicamentos.

De acordo com o Grafico 1, é possivel compreender que existe a predominancia
do género feminino na amostra, representando 59,7% (230) da mesma face aos 40,3%
(155) do género masculino. Dado que a distribui¢do dos inquéritos foi realizada através

das redes sociais, e que o seu preenchimento foi anénimo, ¢ importante referir que para
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além das hipoteses de resposta serem feminino ou masculino, existia ainda a possibilidade

de o inquirido selecionar a op¢ao Outro — opgao esta que nao obteve respostas.

[OFeminino
[OMasculino

Grdfico 1 - Género dos Inquiridos

Ao serem analisadas as respostas obtidas, ¢ possivel observar que existe a
predominancia de individuos com idades compreendidas entre os 25 e os 34 anos (25,7%),
seguindo-se as faixas etarias 35 aos 44 anos (20,8%), 45 aos 54 anos (18,2%), 55 aos 64
anos (15,3%), 18 aos 24 anos (13%) e por fim, com idade superior a 65 anos (7%).
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[J18-24 anos
[J25-34 anos
[J35-44 anos
M 45-54 anos
[ 55-64 anos
[+ 65 anos

Grdfico 2 - Idade dos Inquiridos

No que diz respeito ao nivel de escolaridade dos inquiridos (Grafico 3), é possivel
destacar trés grupos principais que apresentam uma maior percentagem, sendo estes a
Licenciatura, em que afirma que 44,4% (171) da amostra ¢ licenciada, o ensino
secundario, que representa 23,1% (89) da mesma, e ainda Mestrado/P6s-Graduagdo
representando 19,2% (74) dos inquiridos. Posteriormente, segue-se o curso profissional
com uma percentagem de 8,1% (31), o Doutoramento com 3,6% (14), o Ensino Basico

com 1,3% (5) e o Ensino Primario com 0,3% (1).
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M Curso Profissional

M Doutoramento

M Ensino Basico

M Ensino Primério

[CJEnsino Secundario
[Licenciatura

[@Mestrado / Pés Graduagio

Grdfico 3 - Nivel de Escolaridade dos Inquiridos

Ao serem questionados acerca da sua situacdo de empregabilidade (Grafico 4), a
maioria afirmou encontrar-se empregado, representando 74,5% (287) da amostra, 9,4%
(36) encontram-se desempregados, 7,5% (29) reformados, 5,5% (21) sdo estudantes e

3,1% (12) selecionou a op¢do Outro.

[ Desempregado
[JEmpregado

M Estudante
Moutro
[JReformado

3,1%

Grdfico 4 - Situagdo de Empregabilidade dos Inquiridos
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Relativamente ao rendimento médio mensal dos inquiridos (Grafico 5), e por
existirem estudantes na amostra, foram definidos cinco escaldes que permitissem alcangar
aqueles que ainda nio se encontram a tempo inteiro no mercado laboral, mas que ja t€ém
capital proprio, e por consequente, poder de compra. Como tal, é possivel afirmar que
32,7% (126) da amostra tem um vencimento médio mensal entre os 1000€ e os 1499€,
21,8% (84) recebe entre os 500€ e 0s 999€, 18,7% (72) ganha mais de 2000€, 15,8% (61)
aufere entre os 1500€ e os 1999€ e 5,5% (21) dos individuos recebe até 499€ por més.
Para além dos escaldes disponibilizados no inquérito, foi ainda adicionada a opg¢ao
“Prefiro ndo responder” para os inquiridos que poderiam sentir-se desconfortdveis em

responder, representando 5,5% (21) da amostra.

[JO€ - 499€

[J500€ - 999€

[ 1000€ - 1499€

M 1500€ - 1999€

O+ 2000€

[prefiro ndo responder

Grdfico 5 - Rendimento Médio Mensal dos Inquiridos

Posteriormente, ao serem questionados se seriam pessoas saudaveis (Grafico 6), a
maioria dos inquiridos afirmou que sim, representado 91,9% (354) da amostra face aos

8,1% (31) que nao se consideram pessoas saudaveis.
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[ONio
Osim

Grdfico 6 — Considera-se uma pessoa sauddvel?

Embora se tenha sido pedido & amostra para partilhar se eram pessoas saudaveis
ou ndo, ao qual a maioria afirmou considerar-se saudavel, quando pedido para
classificarem o seu estado de satde, as respostas tornaram-se mais dispares (Grafico 7).
De facto, a maioria dos inquiridos classificou o seu estado de saide como bom,
representando 57,7% (222) da amostra, seguindo-se de 19% (73) que categorizou como
muito bom, 18,2% (70) que diz ser aceitavel e de 5,1% (20) que profere ser mau. Para
além das quatro categorias acima referidas foi ainda disponibilizada uma quinta opgao,

permitindo que os inquiridos selecionassem a op¢ao muito mau.
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[ Aceitavel
COBom
BMau
[EMuito bom

Grdfico 7 — Como classifica o seu estado de saude?

Com o avangar das questdes referentes ao estado de saude dos inquiridos, aos
habitos de recorrer a medicagdo e os acessos a mesma, a amostra foi questionada se tem
o habito de recorrer a automedicagdo (Grafico 8), ao que a maioria respondeu que sim,
representado 52,7% (203) da mesma face aos 47,3% (182) que afirmou ndo ter o habito
de recorrer.

[ONio
Osim

Grdfico 8 - Tem por habito recorrer a automedicagdo?
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Ainda no seguimento da automedicagdo, foi questionado a amostra que
influéncias externas teriam quando recorrem a mesma (Grafico 9). Com uma percentagem
de 44,9% (173), a amostra afirmou ndo recorrer a automedicagdo, o que, embora apresente
um valor percentual diferente do nimero de pessoas que responderam ndo recorrer a
automedicacdo na questdo anterior (Grafico 8), continua a representar parte dos
inquiridos. Para aqueles que, a automedicagdo faz parte do seu quotidiano, ¢ possivel
compreender que a opinido de amigos e/ou familiares ¢ relevante para os mesmos,
representando 22,9% (88) da amostra.

Dado que um dos objetivos na defini¢do da amostra era também o de alcancar
inquiridos que trabalhem na Industria Farmacéutica, fez todo o sentido apresentar uma
possibilidade de resposta que passasse por esse principio. Como tal, 13,5% (52) da
amostra afirmou basear-se no facto de trabalhar na Industria Farmacéutica quando recorre
a automedicagao.

Posteriormente seguiram-se os fatores Outro e Pesquisa Online, representando
9,6% (37) € 9,1% (35) respetivamente. Desta forma, e embora exista uma percentagem
elevada de individuos que pesquisem por possiveis causas para o seu mal-estar e
consequentes solugdes para o mesmo (Graficos 12 e 13), a pesquisa online ndo € o inico

método ou principio que a amostra utiliza.

DNéo recorro a
automedicagdo

DOpiniio de amigos e/ou
familiares

[@outro

W Pesquisa online

.Trabalhp na Inddstria
Farmacéutica

44,9%

Grdfico 9 - Se respondeu sim a questdo anterior, em que se baseia quando se automedica?
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Dado que o acesso ao médico de familia se torna essencial para a possibilidade de
criar uma plataforma e-commerce que permita o upload das receitas médicas e por
consequente, a compra de medicamentos, foi questionado aos inquiridos se t€ém facil
acesso ao mesmo (Grafico 10), ao qual a maioria respondeu que sim, representando
54,5% (210) da amostra, seguindo-se por 30,9% (119) que afirmou ndo ter facil acesso e
por 14,5% (56) que alegou ndo ter médico de familia.

ONédo

Ndo tenho médico ¢
familia
BSim

Grafico 10 -Quando precisa de medicamentos, tem facil acesso ao seu médico de familia?

Por forma a compreender a perspetiva do consumidor face a compra online de
medicamentos com e sem receita médica e o impacto positivo que poderia ter no dia-a-
dia dos mesmo, questionou-se se este tipo de compra poderia facilitar essa gestdo ou ndo,
pelo que as respostas foram bastante positivas — 75,6% (291) da amostra defende que esta
possibilidade facilitaria o dia-a-dia, comparativamente a 24,4% (94) dos inquiridos que

ndo demonstrou interesse neste tipo de eventualidade (Grafico 11).
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[ONio
[dsim

Gradfico 11- Acredita que a compra online de medicamentos com e sem prescrigdo médica facilitaria o seu dia-a-dia?

Com o objetivo de compreender a relacdo que a idade dos inquiridos poderia ter
com os habitos de compra de medicamentos nio sujeitos a receita médica, realizou-se o
teste Qui-Quadrado por forma a medir a intensidade de dependéncia entre as varidveis
Idade e Onde costuma comprar os medicamentos nao sujeitos a receita médica, dado que,
a questdo geracional pode estar interligada com a forma como os medicamentos sdo
comprados atualmente.

Entenda-se como Hipodtese 0 as varidveis serem independentes, € como Hipotese
1, as variaveis ndo serem independentes.

Como pressupostos do teste Qui-Quadrado ¢ necessario que pelo menos 20% dos
valores sejam inferiores a 5, e que, o valor esperado minimo ndo seja inferior a 1.

Como ¢ possivel verificar nos Graficos 12 e 13, o sig. € superior a 0,05, pelo que
ndo se rejeita HO, logo as variaveis ndo apresentam relagdo de dependéncia. Um dos
pressupostos ¢ também validado no sentido em que o valor esperado minimo € superior a

1.
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Idade * Onde costuma comprar os medicamentos nao sujeitos a receita médica? Crosstabulation

Onde costuma comprar os medicamentos nao sujeitos a receita médica?

Supermercado
Farmacias Online Outro Parafarmacias s Total
Idade 18-24 anos Count 37 4 0 9 0 50
Expected Count 34.5 7.1 o> 7.1 .6 50.0
% within Idade 74.0% 8.0% 0.0% 18.0% 0.0% 100.0%
% within Onde costuma 13.9% 7.3% 0.0% 16.4% 0.0% 13.0%
comprar os
medicamentos ndao
sujeitos a receita médica?
Adjusted Residual .8 -1.4 -.8 .8 -9
25-34 anos Count 67 17 2 12 1 99
Expected Count 68.4 14.1 1.0 14.1 1.3 99.0
% within Idade 67.7% 17.2% 2.0% 12.1% 1.0% 100.0%
% within Onde costuma 25.2% 30.9% 50.0% 21.8% 20.0% 25.7%
comprar os
medicamentos nao
sujeitos a receita médica?
Adjusted Residual -.4 1.0 1.1 -7 -3
35-44 anos Count 50 16 1 13 0 80
Expected Count 55.3 11.4 .8 11.4 1.0 80.0
% within Idade 62.5% 20.0% 1.3% 16.3% 0.0% 100.0%
% within Onde costuma 18.8% 29.1% 25.0% 23.6% 0.0% 20.8%
comprar os
medicamentos ndo
sujeitos a receita médica?
Adjusted Residual -1.4 1.6 .2 .6 -1.2
45-54 anos Count 55 8 0 10 1 74
Expected Count 51.1 10.6 .8 10.6 1.0 74.0
% within Idade 74.3% 10.8% 0.0% 13.5% 1.4% 100.0%
% within Onde costuma 20.7% 14.5% 0.0% 18.2% 20.0% 19.2%
comprar os
medicamentos nao
sujeitos a receita médica?
Adjusted Residual 1.1 -1.0 -1.0 -.2 .0
55-64 anos Count 43 6 1 8 2 60
Expected Count 41.5 8.6 .6 8.6 .8 60.0
% within Idade 71.7% 10.0% 1.7% 13.3% 3.3% 100.0%
% within Onde costuma 16.2% 10.9% 25.0% 14.5% 40.0% 15.6%
comprar os
medicamentos ndo
sujeitos a receita médica?
+ 65 anos Count 14 4 0 g 1 22
Expected Count {552 Bed) o/2 Sed) oS} 22.0
% within Idade 63.6% 18.2% 0.0% 13.6% 4.5% 100.0%
% within Onde costuma 5.3% 7.3% 0.0% 5.5% 20.0% 5.7%
comprar os
medicamentos ndo
sujeitos a receita médica?
Adjusted Residual -.6 o D) =l 1.4
Total Count 266 55 4 55 5 385
Expected Count 266.0 55.0 4.0 55.0 5.0 385.0
% within Idade 69.1% 14.3% 1.0% 14.3% 1.3% 100.0%
% within Onde costuma 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0% 100.0%

comprar os
medicamentos ndo
sujeitos a receita médica?

Grdfico 12 - Idade * Onde costuma comprar os medicamentos ndo sujeitos a receita médica

Chi-Square Tests

Asymptotic

Significance

Value df (2-sided)
Pearson Chi-Square 15.818% 20 .728
Likelihood Ratio 17.634 20 .612

N of Valid Cases 385

a. 14 cells (46.7%) have expected count less than 5.
The minimum expected count is .23.

Grafico 13 - Teste Qui-Quadro 1
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Posteriormente, foi também analisada e medida a intensidade de dependéncia das
variaveis Género e no caso de ser possivel fazer o upload de prescri¢gdes médicas online,
e assi, comprar medicamentos em diferentes plataformas digitais — seria do seu interesse?
Aqui, o objetivo foi o de compreender se existe uma maior tendéncia consoante o género,
sendo que, assim como no grafico anterior, considerou-se enquanto Hipotese 0 as
variaveis sdo independentes, e enquanto Hipdtese 1, as variaveis nao sdo independentes.

De acordo com os Graficos 14 e 15 ¢é possivel verificar que o sig. ¢ inferior a 0,05,
pelo que se rejeita HO. Assim, é possivel afirmar que as varidveis acima referidas sdo
dependentes uma da outra.

Nota que, ambos os pressupostos foram verificados.

Género * No caso de ser possivel fazer o upload de prescricoes médicas
online, e assim, comprar medicamentos em diferentes plataformas
digitais - seria do seu interesse? Crosstabulation

No caso de ser possivel fazer o
upload de prescricbes médicas
online, e assim, comprar
medicamentos em diferentes
plataformas digitais - seria do
seu interesse?

Nédo Sim Total

Género Feminino Count 65 165 230
Expected Count 56.8 173.2 230.0
% within Género 28.3% 71.7% 100.0%
% within No caso de ser 68.4% 56.9% 59.7%
possivel fazer o upload
de prescricoes médicas
online, e assim, comprar
medicamentos em
diferentes plataformas
digitais - seria do seu
interesse?
Adjusted Residual 2.0 -2.0

Masculino Count 30 125 155

Expected Count 38.2 116.8 155.0
% within Género 19.4% 80.6% 100.0%
% within No caso de ser 31.6% 43.1% 40.3%
possivel fazer o upload
de prescricoes médicas
online, e assim, comprar
medicamentos em
diferentes plataformas
digitais - seria do seu
interesse?
Adjusted Residual -2.0 2.0

Total Count 95 290 385
Expected Count 95.0 290.0 385.0
% within Género 24.7% 75.3% 100.0%
% within No caso de ser 100.0% 100.0% 100.0%

possivel fazer o upload
de prescricoes médicas
online, e assim, comprar
medicamentos em
diferentes plataformas
digitais - seria do seu
interesse?

Grdfico 14 - Género*No caso de ser possivel fazer o upload de prescrigoes médicas online, e assim, comprar
medicamentos em diferentes plataformas digitais - seria do seu interesse?
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Chi-Square Tests

Asymptotic
Significance Exact Sig. (2-  Exact Sig. (1-
Value df (2-sided) sided) sided)
Pearson Chi-Square 3.952° 1 .047
Continuity Correction® 3.487 i .062
Likelihood Ratio 4.034 1 .045
Fisher's Exact Test .054 .030

N of Valid Cases 385
a. 0 cells (0.0%) have expected count less than 5. The minimum expected count is 38.25.

b. Computed only for a 2x2 table

Grdfico 15 - Teste Qui-Quadrado 11

4.2. Analise dos Dados e Validacao das Hipoteses

Por forma a ser possivel alcancar os objetivos do estudo definidos previamente e dar
resposta a questdo de partida foram definidas quatro hipdteses, que se pretendem validar
através do inquérito realizado. Foi através dos dados obtidos no mesmo que se tornou

possivel validar, ou ndo, as hipdteses apresentadas.

Hipotese 1: A maioria dos utentes pesquisa na internet os sintomas que
apresenta, e o0 que pode tomar para os combater.

Por forma a ser possivel verificar o comportamento dos utentes face ao mal-estar
e ao desconforto provocados por questdes de saude e a relagdo do mesmo com a internet,
procurou-se compreender qual € a reacdo dos mesmo perante os cenarios apresentados.

Como ¢ possivel verificar no Grafico 12, embora as respostas tenham apresentado
valores semelhantes, 51,4% da amostra defende ndo pesquisar na internet possiveis
causas para quando se sente doente. No entanto, a percentagem de individuos que recorre
a fontes online encontra-se nos 48,6%, percentagem esta que demonstra a relacdo

existente entre a saude e o bem-estar e a pesquisa online.
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Grdfico 16 — Quando se sente doente, costuma pesquisar na Internet possiveis causas?

Quando questionados acerca do habito de pesquisar online possiveis agdes,
produtos ou medicamentos que possam ajudar os inquiridos a sentirem-se melhor
(Grafico 13), as respostas obtidas foram novamente muito semelhantes, no entanto, e
contrariamente a questao anterior, houve uma maior percentagem da amostra que afirmou
realizar essa pesquisa quando se sente doente, representando 50,6% da mesma. No
entanto, 49,4% dos inquiridos alegou ndo realizar essa pesquisa.

[CIN&o
Osim

Grdfico 17 — Quando se sente doente, costuma pesquisar na Internet o que pode ajuda-lo a sentir-se melhor?
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Conclusdo H1:

Embora os resultados exibidos apresentem percentagens muito préximas, os
mesmos demonstram que a maioria da amostra ndo pesquisa na internet os sintomas e as
possiveis causas para o seu mal-estar ao nivel da sua saude. No entanto, e contrariamente
a primeira questdo, mais de metade dos inquiridos alegou pesquisar online o que possa
tomar para ajudar os mesmos a sentirem-se melhor.

Desta forma, ¢ possivel afirmar que a hipdtese 1 ndo se verifica.

Hipotese 2: A maioria dos consumidores ja comprou medicamentos nio
sujeitos a receita médica de forma online.

No Gréfico 14 é possivel compreender que o canal de venda a que os utentes mais
recorrem para a compra de medicamentos nao sujeitos a receita médica sdo as Farmacias,
representado 69,1% da amostra, no entanto importante sera referir que os canais de venda
online se equiparam as Parafarmadcias, que representam 14,3% respetivamente.

Ainda no que diz respeito a compra de medicamentos ndo sujeitos a receita
médica, foi possivel apurar que 1,3% dos inquiridos compra em supermercados e que 1%

recorre a outros canais de venda.

1,3%

[Farmécias
[OoOnline
Boutro

[ parafarmicias
[OSupermercados

1%

69,1%

Grdfico 18 - Onde costuma comprar os medicamentos ndo sujeitos a receita médica?
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Quando questionados acerca da sua experiéncia em comprar medicamentos nao
sujeitos a receita médica de forma online, ou seja, se a amostra ja tinha contactado com
um canal online para a compra dos mesmos, € possivel verificar no Grafico 15 que, 66,5%
afirmou ndo ter tido essa experiéncia face aos 33,5% que ja recorreram a este tipo de

canal.

[ONao
Osim

Gradfico 19 - Ja recorreu a algum canal online para comprar medicamentos?

Conclusdo H2:
Assim, € possivel afirmar que a Hipotese 2 ndo se verifica, mas que, no entanto,
um terco da amostra ja contactou com canais online para a compra de medicamentos nao

sujeitos a receita médica.

Hipotese 3: A acessibilidade, facilidade e rapidez na compra sio os fatores que mais

influenciam o processo de compra de medicamentos online.

Um dos principais pilares no desenvolvimento do questiondrio foi o conseguir
compreender que variaveis teriam maior relevancia para os utentes na possibilidade de
comprar medicamentos de forma online e de que forma seriam classificadas.
Compreender que indicadores poderdo exigir um maior esforco e flexibilidade por parte

das entidades competentes tornou-se fundamental.
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Assim, por forma a ser possivel obter a perspetiva da amostra face a possibilidade
de comprar medicamentos de forma online, foi agregado um conjunto de questdes que
passariam pelas variaveis prego, acessibilidade e facilidade na compra, rapidez na
entrega, rapidez na compra, anonimato, diversidade de medicamentos e opinides de
outros utentes. Importante sera referir que na interpretagdo dos graficos que se seguem, o
namero 5 significa Muito Relevante e o nimero 1 Irrelevante.

Como tal, no Grafico 18 compreende-se que mais de metade da amostra atribui
relevancia ao fator prego, sendo que 30,4% afirmou ser muito relevante e 28,6% relevante
no momento da compra. Embora 11,2% e 7% dos inquiridos tenha partilhado que o preco
¢ irrelevante e pouco relevante respetivamente, houve também uma percentagem de

22,9% dos inquiridos que se demonstrou indiferente a este indicador.

Histogram

120 Mean = 3.6
Std. Dev. = 1.289

30,4% N = 385

28,6%
100

80 22,9%

60

Frequency

40

11,2%

20 7%

0 1 2 3 4 5 6

Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: preco

Grdfico 20 - Importéncia Atribuida ao Fator Prego

Ao serem analisados os indicadores acessibilidade e facilidade na compra, e como
demonstra o Grafico 19, compreende-se que houve unanimidade nas respostas sendo que
77,7% dos inquiridos atribuiu relevancia a estes dois fatores. Nao obstante, 14% da

amostra demonstrou-se indiferente, 2,6% afirmou que a acessibilidade e facilidade ndo
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sdo fatores relevantes no processo de compra, seguindo-se de 5,7% que alegou ser

irrelevante.
Histogram
200 Mean = 4.04
Std. Dev. = 1.077
N = 385
150 — | 40%
37,7%
>
v
t =
@
g- 100
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: acessibilidade e facilidade na
compra

Grdfico 21 - Importdncia Atribuida aos Fatores Acessibilidade e Facilidade na Compra

A rapidez na entrega, e tratando-se de um servigo que poderd exigir prazos de
entrega reduzidos, foi também alvo de estudo, sendo que os resultados obtidos tenderam
a atribui¢do de um grau de importancia elevado a rapidez. Como ¢ possivel comprovar
no Gréafico 20, 47,3% dos inquiridos alegou ser muito relevante no processo de compra
de medicamentos online, seguindo-se pelos 31,4% dos inquiridos que afirmou ser
relevante para o processo.

No entanto, 11,9% dos inquiridos demonstrou-se indiferente face a questio
colocada, 2,6% alegou ser pouco relevante e 6,8% defendeu ser irrelevante para o

processamento da compra.
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Histogram
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: rapidez na entrega

Grdfico 22 - Importéncia Atribuida ao Fator Rapidez na Entrega

Para além da rapidez na entrega, tornou-se relevante compreender se a rapidez no
processo de compra também teria impacto na experiéncia do utilizador numa plataforma
de e-commerce para comprar medicamentos, & qual as respostas foram positivas. A
maioria da amostra atribui relevancia a este indicador, sendo que 34% defendeu ser
relevante e 36,4% muito relevante.

Como ¢ possivel verificar no Grafico 21, 17,9% dos inquiridos afirmou ser
indiferente ao passarem pelo processo de compra, pelo que 4,7% atribuiu pouca

relevancia a este indicador e 7% indicou ser irrelevante.
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: rapidez na compra

Grdfico 23 - Importdncia Atribuida ao Fator Rapidez na Compra

A vertente do anonimato no processo de compra de medicamentos online
apresentou respostas dispares como ¢ possivel observar no Grafico 22, sendo que a
amostra ficou distribuida de forma semelhante na escala de Likert.

A representar 16,6% dos inquiridos, a vertente do anonimato ¢ muito relevante no
processo de compra, seguindo-se de 20,3% que afirmaram ser relevante e de 25,2% que
defendem ser indiferente.

No entanto, e com a taxa de resposta mais elevada na questio apresentada, 27%
da amostra acredita ser irrelevante para o servico, seguindo-se de 10,6% dos inquiridos

que afirmaram ser pouco relevante.
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: anonimato

Grdfico 24 - Importdncia Atribuida ao Fator Anonimato

Dado que através de uma plataforma e-commerce a venda de medicamentos
online pode ser influenciada pela disponibilidade de inumeros produtos, tornou-se
importante perceber se esta varidvel seria valorizada pelo utente, pelo que foi possivel
obter um maior nimero de respostas afirmativas comparativamente as de pouca
atribui¢do de valor.

Mais de metade da amostra demonstrou atribuiu relevancia a diversidade de
medicamentos, sendo que 25,5% defendeu tratar-se de um fator muito relevante e 26,5%
relevante.

Posteriormente, 27% dos inquiridos alegou tratar-se de uma questdo que lhes ¢
indiferente, seguindo-se por 9,6% dos mesmos que defenderam ser algo pouco relevante

e 11,4% que alegaram ser irrelevante.
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Histogram
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: diversidade de medicamentos

Grdfico 25 - Importéncia Atribuida ao Fator Diversidade de Medicamentos

A tltima variavel a ser analisada na atribui¢do de valor ao processo de compra de
medicamentos de forma online foi a relevancia da opinido de outros utentes e utilizadores,
ao qual as respostas obtidas foram distribuidas de forma semelhante ao nivel do grau de
importancia.

Como ¢ possivel observar no Grafico 24, cerca de 34,3% dos inquiridos
demonstrou tratar-se de algo relevante no processo de compra, em que 14% diz ser muito
relevante e 20,3% afirma tratar-se se uma variavel relevante.

Foi também possivel observar que 31,2% da amostra se demonstrou indiferente a
questdo apresentada, seguindo-se dos 34,5% que alegou ser um fator com pouca

relevancia — 13,2% respondeu que considera ser pouco relevante e 21,3% irrelevante.
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Na compra de medicamentos online, que importancia atribui
aos seguintes indicadores: opinides de outros utentes /
utilizadores

Grdfico 26 - Importéncia Atribuida ao Fator Opinido de Outros Utentes / Utilizadores

Conclusao H3:

Assim, ¢ possivel afirmar que a Hipotese 3 se verifica visto que as trés variaveis
previamente definidas (acessibilidade e facilidade na compra, rapidez na compra e
rapidez na entrega) sdo as que apresentam maior taxa de relevancia — 77,7%, 78,7% e

70,4% respetivamente, e menor taxa de irrelevancia.

Hipodtese 4: A maioria dos consumidores tém interesse no desenvolvimento
de uma plataforma e-commerce para a venda de medicamentos sujeitos a receita

médica.

Por forma a ser possivel abordar o interesse da amostra no desenvolvimento de
uma plataforma e-commerce que permitisse fazer o upload de receitas médicas, e por
consequente, a compra dos medicamentos, foram desenvolvidas duas questdes que
procuraram medir o interesse dos inquiridos.

Num primeiro momento, € como ¢ possivel verificar no Grafico 25, foi
questionado a amostra se considerariam que comprar medicamentos com e sem receita
médica de forma online poderia ser prejudicial a saude, ao qual a maioria dos inquiridos

respondeu ndo concordar, representando 62,3% dos mesmos.
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Grdfico 27 - Acredita que a compra online de medicamentos com e sem prescri¢do médica pode ser prejudicial para
a saude?

Ja num segundo momento foi questionado a amostra se, no caso de ser possivel
fazer o upload de prescrigdes médicas online, e assim, comprar medicamentos em

diferentes plataformas digitais, seria do interesse da mesma. A maioria dos inquiridos

demonstrou ter interesse, representando 75,3% da amostra.

[Nio
Osim

Grdfico 28 - Interesse em Comprar Medicamentos Online
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Conclusdo H4:

Existiu de facto uma diferenca significativa nas respostas face ao quanto poderia
ser prejudicial para a saude dos inquiridos comprar medicamentos de forma online, assim
como no interesse de realizar o upload de receitas médicas para a compra de medicagdo
de forma online.

Deste modo, confirma-se a hipotese 4.

Posteriormente, € com o objetivo de recorrer a netnografia para a obtengdo de
dados, foi utilizada a plataforma Trustpilot, plataforma esta que partilha comentarios,
opinides e classificagdo das empresas por parte dos consumidores, sendo que foram
analisadas as Farmdacias Online posicionadas nas cinco primeiras posi¢des ao nivel da
classificagao.

Até a data da presente investigacdo, a farmécia que ocupa a primeira posi¢ao na
plataforma, com uma pontuagdo de 4,9 estrelas ¢ a aminhafarmacia.pt com 876 opinides
até ao momento, seguindo-se pelas a Farmacia d’Arrabida com 4,8 estrelas e 128
comentarios, Hiper Farma com 4,5 estrelas e 201 feedbacks, Quickfarma com 4,5 estrelas
e 13 opinides e a Care to Beauty com 4,1 estrelas e 201 pareceres.

Dos comentarios analisados ¢ possivel afirmar que a rapida entrega ¢ referida
constantemente pelos consumidores, assim como o apoio e suporte por parte do servigo,
nomeadamente através da disponibilizagdo de contactos e das rapidas respostas, € 0 bom
acondicionamento dos produtos aquando da encomenda. A pesquisa interativa nos
websites foi também referida como algo bastante positivo, assim como o custo reduzido
de transporte nestas farmécias, o preco competitivo e o leque de produtos disponivel.

Por outro lado, e numa perspetiva de pontos de melhoria, alguns dos comentarios
partilhados referem-se ao atraso do envio de produtos especificos quando os mesmos nao
estdo disponiveis em stock, a troca de produtos, ao nao-reembolso do pagamento quando
os mesmos nao chegam até ao utente, ‘reduzida conservagao do selo de seguranga, e por

fim, a auséncia do envio de amostras de produtos em compras de valor elevado.

4.3. Validacao de Objetivos e da Questao de Partida

A defini¢do de um conjunto de objetivos para o desenvolvimento da presente
dissertacdo teve por base a compreensao e analise da frequéncia de compra online de

medicamentos nao sujeitos a receita médica, assim como o de compreender o potencial
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interesse por parte dos consumidores na possibilidade de comprarem de forma online
também os medicamentos sujeitos a receita médica.

Assim, foi possivel verificar o primeiro objetivo especifico do estudo, cujo foco
era o de caracterizar o perfil do consumidor na Industria Farmacéutica ao nivel
sociodemografico e de consumo. Aqui, embora exista a predominancia do género
feminino, existe uma maior incidéncia na faixa etaria que se encontra entre os 25 e os 34
anos. No que diz respeito ao grau de escolaridade, mais de um terco da amostra ¢é
licenciada, sendo que a maioria dos inquiridos se encontra a trabalhar, sendo que no que
diz respeito ao vencimento médio mensal, mais de metade dos individuos recebe acima
de 1000€. Foi possivel verificar também que, relativamente ao estado de satde da amostra
a maioria se considera uma pessoa saudéavel cuja saude foi classificada como boa.

Ao ser analisado o consumo de medicamentos dos inquiridos, foi possivel
compreender que mais de metade da amostra recorre a automedicagdo, pelo que, ao ser
analisada a fonte que influenciaria a mesma, as respostas divergiram entre a opinido de
amigos e familiares, a pesquisa online, pelo facto de trabalharem na Industria
Farmacéutica e outras influéncias. Por forma a verificar se o acesso ao médico de familia
dos inquiridos seria facilitado quando os mesmos precisam de medicamentos, mais de
metade da amostra afirmou que sim, no entanto ainda existem cidadaos que ndo tém facil
acesso ao mesmo ou que ndo tém de todo um médico de familia associado. Assim, foi
também possivel verificar o segundo objetivo especifico do estudo que procurou observar
de que forma ¢ que o utente recorre a medicagao.

Ao ser investigado o terceiro objetivo especifico, que diz respeito a compreensao
de como ¢ que o consumidor/utente compra medicamentos nao sujeitos a receita médica,
foi possivel observar que a maioria da amostra compra os mesmos em farmacias e
parafarmacias, mas que, ja se verifica alguma incidéncia na compra online (representado
14,3% da amostra).

Posteriormente, o quarto objetivo da presente dissertacdo passou por analisar que
variaveis sdo mais valorizadas pelos consumidores na compra online de medicamentos
com e sem prescrigdo médica, pelo que foi possivel verificar que a acessibilidade e
facilidade na compra, a rapidez na compra e a rapidez na entrega sdo aquelas com maior
relevancia para a amostra, permitindo assim que o objetivo fosse também verificado.

Quanto ao ultimo objetivo especifico do estudo, que passou por observar se ha

interesse na amostra em comprar de forma online medicacdo sujeita a receita médica,
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cerca de 75% da amostra afirmou ter interesse, permitindo assim que o objetivo fosse
verificado.

No que diz respeito a resposta a questdo de partida que procurou analisar a
viabilidade de uma plataforma e-commerce na Industria Farmacéutica para a venda de
medicamentos sujeitos a receita médica na perspetivado consumidor, foi possivel
responder & mesma embora a dtica dos resultados obtidos compreenda que ainda nao
existe o habito de compra online de medicamentos ndo sujeitos a receita médica, no
entanto, as respostas foram unanimes e positivas a possibilidade de fazer o upload de

prescri¢des médicas online e proceder a compra dos medicamentos por uma via digital.
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Capitulo 5 — Consideracoes Finais

No presente capitulo € possivel analisar a sintese da dissertacao e das conclusdes
que foi possivel obter com o desenvolvimento do estudo, assim como a andlise dos
objetivos e hipdteses definidas previamente. Sdo também abordadas as limitagdes do
estudo e recomendagdes para futuras investigacdes por forma a ser possivel dar

continuidade a investigacao aqui presente.

5.1. Sintese da Estrutura da Dissertacao

A presente dissertacdo estruturou-se com base em cinco capitulos distintos, sendo
que o primeiro procurou ndo s6 enquadrar e contextualizar o tema como também definir
os objetivos e a questdo de partida que iriam dar seguimento ao desenvolvimento do
estudo.

No segundo capitulo, teve lugar a revisdo da literatura, que através da analise de
artigos cientificos, teses e livros, permitiu rever inimeros conceitos relevantes que dariam
lugar a linha de investigacdo a seguir na dissertacao.

Posteriormente, no terceiro capitulo foram definidos os métodos, metodologias e
modelos a seguir para o desenvolvimento da investigagdo. Foi também nesta etapa que
foi definida a area de estudo, o instrumento de observagdo a utilizar assim como a
defini¢do de hipoteses que iriam acompanhar a discussao e analise de resultados.

No quarto capitulo teve lugar a andlise e discussdo dos dados obtidos, pelo que a
validagdo das hipdteses, da questdo de partida e dos objetivos previamente definidos
foram aqui verificados e consequentemente validados.

Em ultima analise, no presente capitulo (capitulo 5), é possivel analisar ndo s6 a
sintese da dissertacdo como também as principais conclusdes obtidas, as limitagdes e

recomendacdes para futuras investigagoes.

5.2. Principais Conclusoes do Estudo

A investigacdo digital ocupa um papel fundamental ndo sé ao nivel estratégico
como também ao nivel da gestdo empresarial, da criagdo e langamentos de novos produtos

e servicos no mercado.
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A presente dissertacdo teve como principal objetivo testar o langcamento de um
servigo que ainda ndo existe no mercado na perspetiva dos consumidores — criar uma
plataforma e-commerce para a venda de medicamentos sujeitos a receita médica. O
processo passou por compreender atuais comportamentos dos consumidores/utentes com
a obten¢do de medicamentos e canais que utilizam para o0 mesmo, assim como analisar a
suscetibilidade dos inquiridos face a possibilidade de desenvolvimento desta plataforma.

No entanto, na fase que antecedeu o desenvolvimento do questiondrio, tornou-se
fundamental destacar e analisar as areas que se tornam essenciais para o planeamento,
desenvolvimento, langamento da potencial plataforma digital que permita a venda de
medicamentos sujeitos a receita médica.

Analisar e compreender o comportamento do consumidor torna-se indispensavel,
sendo que para o desenvolvimento de uma plataforma e-commerce, o estudo das
comunidades é dos primeiros passos a dar para que as empresas na Industria Farmacéutica
possam responder de forma acertada as necessidades dos utentes, assim como a defini¢ao
de planos de marketing digital ajustados as necessidades dos mesmos e sistemas de gestao
empresarial ajustados a industria por forma a recolher, desenvolver e potencializar todos
os dados obtidos.

Embora de trate do estudo da viabilidade de uma plataforma e-commerce na
perspetiva dos consumidores, o cumprimento de alguns requisitos continua a ser
importante reter, tais como o processo de atragdo, conversdo, relagdo, venda e analise —
que meios e ferramentas serdo necessarios para alcancar o langcamento bem-sucedido de
um servigo?

Embora se trate de uma plataforma para a Induastria Farmacéutica, o marketing
digital deve ocupar um lugar significativo no desenvolvimento estratégico da mesma,
dado que a industria 4.0 estd cada vez mais presente em todos os mercados, como tal,
pilares como os midia online, ferramentas SEO (Search Engine Optimization), midia
social, marketing de contetido, web analytics e inbound marketing devem ser respeitados
e implementados no plano de marketing.

A satisfacdo das necessidades dos consumidores no menor tempo possivel ¢é
também um indicador a analisar, pelo que a implementagdo de sistemas de CRM
competentes e a correta de metodologia de gestdo tornam-se essenciais para o aumento
do valor de uma empresa.

Desta forma, com o desenvolvimento da presente dissertacdo foi possivel

compreender ndo s6 todo o processo que deve anteceder o desenvolvimento de uma
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plataforma e-commerce para a Industria Farmacéutica, como também a perspetiva dos
consumidores face a esta possibilidade.

Assim, foi possivel verificar a questao de partida do estudo, que passou por testar
a viabilidade de uma plataforma e-commerce na Industria Farmacéutica para a venda de
medicamentos sujeitos a receita médica na perspetiva do consumidor, pelo que a maioria
da amostra demonstrou estar interessada no seu desenvolvimento.

O mesmo acontece com os objetivos definidos previamente que procuraram
compreender ndo sé os habitos e frequéncia de compra online por parte dos consumidores,
como também a suscetibilidade dos mesmos ao desenvolvimento de uma nova
plataforma.

Assim, foi também possivel compreender que embora ainda ndo seja uma pratica
comum, comprar medicamentos online, existe uma predisposi¢do para a mesma, sendo
que a maioria da amostra acredita que uma plataforma e-commerce para a compra dos
mesmos iria facilitar o dia-a-dia dos inquiridos, e que caracteristicas como a
acessibilidade, a facilidade, a rapidez na compra e na entrega sdo os fatores que mais
influenciam o processo de compra de medicamentos online.

Pelo facto de ter sido possivel verificar todas as hipoteses definidas, € possivel
afirmar que a presente dissertagdo cumpriu com todos os objetivos gerais e especificos

estipulados (presentes no capitulo 3).

5.3. Limitacoes do Estudo e Recomendacoes para Futuras Investigacoes

No desenvolvimento da presente dissertagdo surgiram algumas dificuldades
constituidas enquanto limitagdes reconhecidas que incidiram maioritariamente na revisao
da literatura.

Ao ocupar um papel fundamental na presente investiga¢do, a netnografia tornou-
se essencial para o estudo de qualquer comunidade digital, no entanto, a auséncia de
ferramentas netnograficas exatas dificulta o processo de criagdo e planeamento de um
servigo (venda online de medicamentos sujeitos a receita médica).

A composi¢do da amostra e os meios de divulgacdo utilizados poderdo ter
influenciado a caracterizagdo da mesma, dado que o mesmo decorreu através das redes

sociais.
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Por ser um tema que ainda ndo existe no mercado, ndo foi possivel formar a
comparagdo com outras investigagdes, no entanto possibilitou que o desenvolvimento do
estudo ndo seguisse linhas pré-definidas, analisando as vertentes que mais contribuiriam
para o estudo na perspetiva de constru¢do e planeamento de lancamento de um novo
servigo na perspetiva do consumidor.

Dado que a presente investigagdo procurou numa primeira analise, compreender
que variaveis e que areas de uma empresa necessitam de maior atencdo e
acompanhamento aquando o langamento de um produto ou servigo — desde a antecipagao
de tendéncias e comportamentos através da netnografia, a importancia de um plano de
marketing digital, e a gestdo de dados dos consumidores, dos produtos e da empresa, um
proximo passo poderia passar pelo estudo de plataformas e-commerce e de CRM
(Customer Relationship Management ) que dariam resposta a gestdo de uma plataforma

digital que permitisse e garantisse a venda de medicamentos sujeitos a receita médica.
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Capitulo 7 - Apéndices

Plataformas E-Commerce e Venda de
Medicamentos

Descrigédo do formulario

Consentimento Informado (=) @ Escolha multipla v

Quem s@o os responsaveis pelo estudo?

Este estudo esta a ser realizado no ambito da elaboragdo de uma dissertagdo com vista a conclusao do
Mestrado em Gestédo de Empresas da Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias (Lisboa).

0 que se pretende com este estudo?

Este estudo procura compreender de que forma é que os consumidores se sentem face a possibilidade de
comprar medicamentos com e sem prescricao médica de forma online.

Quem pode participar no estudo?

Todas as pessoas com idade igual ou superior a 18 anos.

Em que consiste a participagé@o no estudo?

A participagéo é voluntaria, sendo que existe uma total confidencialidade nos comentérios e respostas. A
sessdo serd aproximadamente de 3 minutos. A participagdo no estudo ndo comporta quaisquer riscos ou
custos, nem é recompensada monetariamente.

Que direitos tém os participantes?

Os participantes tém o direito de recusar participar no estudo. Caso aceitem participar, poderdo desistir do
mesmo a qualquer momento, sem necessidade de justificar a sua decis@o. A eventual desisténcia ndo trara
quaisquer consequéncias negativas.

Como é que os dados recolhidos seréo utilizados?

Toda a informagao recolhida sera anénima e confidencial. Ndo sera recolhida qualquer informacéo que
permita identificar os participantes. Os dados obtidos serdo destinados apenas a tratamento estatistico e
analisados em grupo.

Como poderei entrar em contacto com o investigador?

Através do email: madalena.sfsoares@gmail.com. Podera contactar caso pretenda mais informagoes sobre o
estudo ou esclarecer qualquer duvida sobre o ambito do estudo.

AO CARREGAR NO BOTAO "Li o consentimento informado e aceito participar neste estudo de forma voluntaria
e consciente” ESTARA A DAR O SEU CONSENTIMENTO PARA PARTICIPAR NESTE ESTUDO.

Li o consentimento informado e aceito participar neste estudo de forma voluntaria e cons...

Adicionar opgao ou adicionar "Outra”
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Género *

Feminino
Masculino

Outro

Idade *

18 anos - 24 anos
25 anos- 34 anos
35 anos - 44 anos
45 anos - 54 anos
55 anos - 64 anos

mais de 65 anos

Nivel de Escolaridade *

Ensino Primario

Ensino Basico

Ensino Secundario

Curso Profissional
Licenciatura

Mestrado / Pés Graduagao

Doutoramento

Situagdo de Empregabilidade *
Empregado
Desempregado
Estudante
Reformado

Outro
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Rendimento Médio Mensal *

0€-499¢€
500€ - 999¢€
1000€ - 1499€
1500€ - 1999€
+2000€

Prefiro ndo responder

Considera-se uma pessoa saudavel? *
Sim

Nao

Como classifica o seu estado de satde? *

Muito mau
Mau
Aceitavel
Bom

Muito bom

Quando se sente doente, costuma pesquisar na Internet possiveis causas? *
Sim

Nao

Quando se sente doente, costuma pesquisar na Internet o que pode ajudé-lo a sentir-se
melhor?

Sim

Nao

Tem por habito recorrer & automedicagdo? *
Sim

Nao
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Se respondeu sim & questéo anterior, em que se baseia quando se automedica? *

Pesquisa online

Trabalho na Industria Farmacéutica
Opinido de amigos e/ou familiares
Outro

Néo recorro a automedicacé@o

Quando precisa de medicamentos, tem facil acesso ao seu médico de familia? *
Sim
Nao

Néo tenho médico de familia

Onde costuma comprar os medicamentos néo sujeitos a receita médica? *
Farmacias
Parafarmdcias
Supermercados
Online

Outro

Acredita que a compra online de medicamentos com e sem prescrigdo médica pode ser *
prejudicial para a sua salde?

Sim

Ja recorreu a algum canal online para comprar medicamentos? *

Sim

Considere as questdes seguintes e responda, de acordo com a sua opinido numa escalade 1a 5,
em que 1 significa "Irrelevante”, 2 significa "Pouco Relevante’, 3 "Indiferente”, 4 "Relevante” e 5
"Muito Relevante”.

Na compra de medicamentos online, que importancia atribui aos seguintes indicadores:

Descrigao (opcional)
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Prego *

Acessibilidade e facilidade na compra *

1 2

O O

Rapidez na entrega *

1 2

O O

Rapidez na compra *

1 2

O O

Anonimato *

Diversidade de medicamentos *

Opinides de outros utentes / utilizadores *
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No caso de ser possivel fazer o upload de prescrigoes médicas online, e assim, comprar
medicamentos em diferentes plataformas digitais - seria do seu interesse?

Sim

Acredita que a compra online de medicamentos com e sem prescrigdo médica facilitaria o
seu dia-a-dia?

Sim
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