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Resumo

A comunicacdo ¢ uma ferramenta em constante evolucdo. A comunicagdo
comercial no ramo farmacéutico tem sofrido profundas alteracdes quer pela situagdo da
atual crise, quer por alteragdes legislativas, quer por alteragdes das estratégicas das
proprias organizagoes.

O objetivo deste trabalho ¢ abordar a comunicacdo comercial da industria
farmacéutica quer no geral quer no espaco da farmdcia e a comunicacdo do
farmacéutico com os utentes. Procedeu-se também a um estudo exploratorio sobre a
forma de questiondrio para percecionar a influéncia da comunicagdo dos laboratorios no
aconselhamento dos profissionais da farmacia em quatro dareas: Genéricos,
Medicamentos ndo sujeitos a receita médica, dermocosmética e Suplementos
Alimentares.

Os resultados indicam que existe influéncia da comunica¢do comercial dos
laboratérios da industria farmacéutica no aconselhamento de Farmacéuticos e técnicos

de farmécia na area estudada — Grande Lisboa.

Palavras-chave: Comunica¢ao Comercial, Farmacia, Aconselhamento



Abstract

Communication is a tool in constant evolution. Commercial communications in
the pharmaceutical industry has suffered deep changes either by the current crisis
situation, either by legislative changes or by changes in strategic organizations
themselves.

The objective of this work is the pharmaceutical industry commercial
communication in general, in the space of the pharmacy and the communication of the
pharmacist with the patients. It was also realized a exploratory study on the form of
questionnaire to saw the influence of the laboratories communication in the advising
pharmacy professionals in four areas: Generic, Medicines non prescription, dermo-
cosmetics and Supplements.

The results indicate that there is influence of commercial communication
laboratories of the pharmaceutical industry in the advising pharmacists and pharmacy

technicians in the study area - Lisbon.

Key Words: Commercial communications, Pharmacy, Advising
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Introducao

Estrutura da Tese

Este trabalho de investigacao ¢ composto por duas partes: Parte I — Revisao da
Literatura Subdividida em Comunica¢ao Comercial, onde se aborda a comunicagao das
entidades farmacéuticas e o Marketing na Farmacia; e uma segunda — A Comunicagao
farmacéutico-utente onde se refere a capacidade do Farmacéutico para estruturar a sua
comunica¢do quando fala com cada utente e a sequéncia de comunicagdo que usa no
atendimento. Parte II — Estudo Empirico, onde se pretende estudar a influéncia da
estratégia de comunicagdo dos Laboratorios no aconselhamento dos profissionais das

farmacias comunitarias.

Objetivo do Estudo

Ao longo dos anos as praticas e estratégias de comunicacdo tém-se vindo a
alterar. No sector da saude essas alteragdes tem sido conduzidas, quer pelas
organizagdes, quer pelos intervenientes (médicos, farmacéuticos, delegados de
informacao médica) mas também por alteragdes legislativas.

O objetivo deste trabalho ¢ abordar a comunicagdo comercial da industria
farmacéutica quer no geral quer no espaco da farmdcia e as consequéncias desta na
comunica¢cdo do farmacéutico com os utentes. Procedeu-se também a um estudo
exploratorio sobre a forma de questionario para percecionar a influéncia da
comunicac¢do dos laboratorios (na forma de publicidade, formagdes, acdes na farmadcia,
material de apoio e/ou visitas através de DIMs) no aconselhamento dos profissionais da
farméacia em quatro areas: Genéricos, Medicamentos ndo sujeitos a receita médica,

dermocosmética e Suplementos Alimentares.

Relevancia do Estudo

Na industria farmacéutica, a comunicacdo ¢ uma ferramenta de especial
relevancia na estruturagdo das acdes de marketing e na gestao e fidelizagdo das relagdes
entre os seus clientes como os médicos, os farmacéuticos, os distribuidores e por fim os
utentes. O departamento de marketing deve analisar detalhadamente o publico-alvo e

desenvolver uma mensagem estratégica, com um objetivo preciso, que conduza a



resposta especifica que deseja obter. Pretende-se desenvolver relacdes fortes baseadas
no dialogo, confian¢a e fundamentalmente numa troca de responsabilidades entre os
atores, suportada numa base consistente de relacdes ferramenta de exceléncia deste
setor. Todo este envolvimento ¢ fundamental na evolucdo da notoriedade da empresa,
dos produtos e dos proprios agentes do processo de comunicacao [1].

A notoriedade/reconhecimento ¢ fundamental para que o farmacéutico perante
uma exposi¢ao de marcas no linear da farmacia, incida a escolha na marca que for mais
reconhecida. Uma boa comunicacao deve estar suportada no mix de comunicagdo onde
constem rubricas como publicidade, promogao, design do produto, relagdes publicas e

merchandising [1].

Metodologia

O estudo exploratorio realizado assentou no desenvolvimento de um
questionario para avaliar a percecdo dos profissionais de satide presentes nas farmacias
comunitarias: farmacéuticos e técnicos de farmacia — relativamente a influéncia da
comunicag¢do proferida pelos laboratorios da industria farmacéutica no aconselhamento,
nos seguintes aspetos: publicidade (nos Média, na farmacia, Digital), credibilidade do
Laboratorio, distribuicdo de material de apoio, rentabilidade, formacgdes, competéncias e
empatia dos DIM. Os questiondrios foram distribuidos em farmacias da grande Lisboa
entre Maio e Agosto de 2014.

O método escolhido para obtencao dos dados foi a analise quantitativa através da

frequéncia das respostas.

Resultados do estudo
Os resultados indicam que a comunica¢do comercial realizada pelos laboratérios
da industria farmacéutica influencia positivamente o aconselhamento dos profissionais

das farmécias em todas as varidveis apresentadas.



Parte 1 — Revisao da Literatura

Comunicaciao comercial

Por defini¢do a "comunicacdo comercial, abrange a publicidade bem como
outras técnicas, tais como promogdes, patrocinios e marketing direto e deve ser
interpretado de forma lata de modo a poder designar toda e qualquer forma de
comunica¢do produzida diretamente, por ou em representacdo de um operador de
mercado, que pretenda essencialmente promover produtos ou influenciar o
comportamento dos consumidores” [2].

O processo de Comunicagdo Comercial deve estar alinhado ao seu processo de
vendas, para impulsionar os resultados e ampliar todos os beneficios do relacionamento
com seus clientes. Os materiais de Comunicagao Comercial (folders, teasers, email’s,
newsletter, banners, material promocional, web sites, etc) devem ser os necessarios para
dar suporte aos contatos realizados e com especificagdo dos contetidos, abordagens e
caracteristicas de cada produto [2].

A comunicagdo no sector farmacéutico portugués ¢ complexa, sendo
consecutivamente alvo de alteracdes legislativas. Deste modo engloba uma
multiplicidade de estratégias, condicionalismos, formatos e publicos-alvo. Em Portugal,
ao contrario de outros paises, ¢ proibido fazer publicidade a medicamentos sujeitos a
receita médica em qualquer meio que nao seja dirigido exclusivamente aos profissionais
de satde. O contacto direto com os médicos através de delegados de informagao médica
¢ a estratégia de comunicacdo da industria farmacéutica mais utilizada em Portugal. No
entanto ja existem novas tendéncias de comunica¢do em saude, que procuram reverter
esta situacdo. Uma dessas alteragdes ¢ ao nivel dos publicos aos quais se destina a
comunicacdo das empresas farmac€uticas que passou a considerar: quem paga
(administragdo hospitalar, doente), quem aprova (INFARMED), quem legisla
(governo), quem compra (doente), quem aconselha (farmacéutico), quem faz pressio
(grupos de doentes, sociedades médicas) e quem influencia (media, comunidades
online). Com o grande investimento, fruto da forte concorréncia que existe, torna-se um

mercado muito apelativo para agéncias de comunica¢cdo marketing e relagdes publicas

13].



A grande maioria das empresas da industria farmacéutica t€ém hoje delegados
especificos para atuar junto das farmdcias, realidade que ndo existia hd alguns anos
atras. Devido a complexidade e estrutura de redes existentes na industria farmacéutica
bem como ao diferente publico e forma de relacionamento, o processo de comunicagao
¢ distinto de outros setores. Estas organizacdes ndao se podem limitar apenas a
divulgacdo dos seus produtos, necessitam de se identificar perante um publico cada vez
mais exigente e informado [1].

Para além dessa estratégia estas t€ém cada vez mais alargado as suas formas de
acdo sendo que comecaram também a apostar em forca no Marketing digital,
percebendo-se j4 uma nova tendéncia de preocupacao com esta forma de comunicacio
[4].

As redes sociais sdao um excelente canal para realizagdo de campanhas de
marketing viral, sendo que a grande vantagem desta forma de marketing ¢ a existéncia
de uma relagdo pessoal concreta, pois vem através de uma partilha de conteudos de
alguém conhecido o que gera logo a partida mais confianga. Um exemplo muito
significativo desta tendéncia ¢ provado num estudo realizado nos Estados Unidos da
América onde foi analisado o langamento de um MSRM através das redes sociais € o0s
resultados apresentaram um crescimento exponencial na ado¢do do novo medicamento
pelos médicos, sendo que a estratégia passou pela escolha de lideres de opinido como os
primeiros a partilhar a informacao o que gerou logo uma rapida propagacao devido a
sua credibilidade e influéncia [5].

No entanto a crise atual ganha protagonismo na definicdo das estratégias de
marketing a desenvolver, nomeadamente devido a diminui¢do do investimento e menor
capacidade de aquisi¢cao dos bens e servigos produzidos pelas empresas. Nesta fase todo
e qualquer investimento a realizar tem de ser mais seletivo [4].

A menor capacidade de investimento tem gerado um crescendo de interesse da
industria farmacéutica num novo tipo de marketing, o marketing de guerrilha, que se
caracteriza por estratégias de marketing mais arrojadas, estas estratégias tem como foco
o utente na base que também na induastria farmacéutica o consumidor tem um novo
papel no desenrolar dos acontecimentos, que levam a decisdo de compra. Mais
informagdo, a facilidade de acesso, o poder comparar os varios tipos de produtos e
marcas significa que a presenga das mesmas em todas as plataformas de comunicagdo
tem de ser cada vez mais acentuada. Hoje, um paciente informado discute com o médico

a prescricdo de um medicamento, investiga a sua origem, discute e debate as
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experiéncias com outras pessoas. A ideia deste tipo de marketing ¢ criar uma
experiencia que crie uma ligacdo emocional as marcas e o assim aumentar a notoriedade
das mesmas. Aqui as novas tecnologias tem mais uma vez uma importancia fulcral, pois
as marcas que se apresentam nestas plataformas passam uma imagem de dinamismo e
frescura [6].

Nos tultimos anos os agentes econdomicos da Industria Farmacéutica tém
investido menos e reduzido a presenga em Portugal, bem como a oferta de empregos. Os
dados das empresas associadas na APIFARMA refletem uma reducao gradual do
numero de empresas associadas a operar em Portugal, passando de 137 empresas em
2007 para 122 em 2012, com maior expressao no ultimo ano, o que resulta numa queda
de 11%. Em suma menos empresas, menos colaboradores menos investimento [7].

Como se pode concluir na tabela seguinte existe uma quebra do mercado total de
6,5% que leva a uma quebra no investimento global das empresas da Industria

Farmacéutica.

2007 | Txcres 2008 | Txcres 2009 Txcres 2010 Txcres 2011 Txcres
c. % c. % c. % c.% c. %
10% 10% 10% 10% 10°%
Mercado 3.300 4.4% 33714 2.2% 33442 -0,8% 3.2664 -2.3% 29731 -9.0%
Ambulatdrio
(MSRM+MNS

RM)

MSEM 3118, | -1.4% | 3.1825 2.0% 31340 | -15% | 3.0645 | -22% | 27673 | -9.7%
8

MNSEM 181.0 n'd 1889 4.4% 210.1 11.2% 2019 -3.9% 205.8 2.0%

Mercado 8438 3.2% 896.,0 6,2% 9973 | 11.3% 10281 @ 3.1% | 1.040,9 | 1.2%
Hospitalar
Mercado 4144 4,1% 4.267 3,000 4.341 1,7% 4294 -1.1% 4.014  -6,5%
Total
Fonte:INFARMED (2013) Umidades: Milhdes de euros

n/d - ndo disponivel

Figura 1 - Investimento global das empresas da Industria Farmacéutica (Fonte INFARMED)

Assim, o setor farmacéutico, desde a industria farmacéutica até a farmacia,
rigidamente legislado e supervisionado pelo INFARMED, ¢ uma fonte importante na
economia, mas acima de tudo, ¢ uma responsabilidade na defesa dos elevados padrdes
de ética e de qualidade, aliados a responsabilidade social e o dever de solidariedade

como referido pelo desempenho das farmacias de oficina [7].
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Marketing na Farmacia

O merchandising pode ser considerado uma valéncia do marketing que tem
como objetivo melhorar a performance comercial das marcas. Define-se como o
conjunto de técnicas e elementos de informagao, promogao, servico € animagao que tém
lugar nos pontos de venda, orientados pelo marketing com a finalidade de estimular os
clientes a comprar produtos e servigos [7, 8].

Na farmécia propriamente dita o merchandising ¢ hoje cada vez mais
caracterizado por uma agressividade concorrencial vinda da liberalizacdo da venda de
certos produtos, bem como de um aumento da concorréncia entre farmacias com o
objetivo de fidelizar os clientes [9].

No entanto, o merchandising na farmacia necessita de respeitar sempre a
conduta ética do exercicio de um espaco de saude. Desta forma as estratégias utilizadas
passam fundamentalmente por um merchandising onde a visualizagdo ¢ o ponto-chave,
sendo que se destaca a importincia da localizagio e dimensdo dos lineares. E
fundamental ter presente que a principal fung¢do do merchandising ¢ a de criar
expectativa e interesse junto do cliente e, sobretudo, converter essa situacdo em vendas.
O sistema de merchandising engloba o exterior, principalmente as montras e o interior
onde a distribui¢do de informacgdo ao cliente deve ter em conta as trés seguintes
situagdes: enquanto espera; enquanto esta na fila; enquanto ¢ atendido [8].

E nesse sentido ¢ fundamental usar uma estratégia clara na gestao dos conteudos
da farmacia. O design do seu espago interior e a colocacao dos produtos em zonas
estratégicas, vdo aumentar a probabilidade de consumo dos produtos. A sele¢do dos
produtos, a organizagdo e colocagdo em lineares, pode ser feito em conjunto com o0s
promotores de marcas e a propria farmacia, de modo a tornar um produto mais
apelativo. [10,11].

Em suma e como conclui Ana Ferreira e Costa, “As Farmécias sdo negdcios que
implicam grandes investimentos, € sem quebrar o0s seus principios ¢&ticos, 0s
farmacéuticos devem olhar para os seus clientes como consumidores de produtos,
consumidores que valorizam produtos com qualidade, atendimento especializado e
personalizado, maior diversidade de servigos, promog¢des de produtos, um espaco
acolhedor, agradavel e confortavel que lhes permita ter sensacdes unicas e que os faca

regressar’[10].
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Comunicacao Farmaceutico Utente

Estrutura da comunicacao

No atendimento em geral € necessario interpretar as diferentes caracteristicas de
cada ser humano, nomeadamente valores éticos e morais. No caso do atendimento
farmacéutico essa questdo torna-se ainda mais fundamental porque algumas questdes de
saude cruzam com esses valores. Para além disso pelo facto de as pessoas se
encontrarem doentes estdo mais sensiveis € ou preocupadas. Desta forma € necessario
que o farmacéutico estruture a sua comunicagdo com cada utente que atende, pois para
além da resolu¢do da situacdo em termos terapéuticos ¢ também necessdrio criar
confianga para que a terapéutica seja seguida. [12, 13].

Como defende Hipolito de Aguiar, “deve-se estabelecer um didlogo, onde sao
colocadas diversas questoes, e criando uma relagao de confianga, que permitird deixar o
utente a vontade para expor qualquer duvida que possa surgir. Este autor defende
também o uso de uma abordagem ao utente, cordial e educada, com expressdes como
“em que posso ser util” no momento inicial do contacto ou “vai pretender algo mais”
para finalizar a venda [9].

Pelo facto de com o avancar da idade surgirem potencialmente mais doengas,
principalmente crénicas, uma grande maioria dos utentes da farmacia sdo idosos. Desta
forma e pelas caracteristicas excecionais desta fase da vida o atendimento destas
pessoas deve compreender uma atitude diferenciada. Sendo que na maior parte das
vezes sdo pessoas polimedicadas algumas em fases mais avangadas ja com alguma
dificuldade de identificagdo de toda a medicacdo. Assim sendo o atendimento dos
idosos deve ser pautado por uma atitude afetiva, tendo em conta questdes para além do
problema de satide que afeta a pessoa.

Como referencia o autor Hipolito de Aguiar deve-se mudar um pouco o discurso
por exemplo em vez de perguntar “como tem passado?” pela probabilidade de respostas
negativas, por “tem dormido bem?”, “tem sentido as mesmas dores”, de forma a
potenciar um didlogo centrado em sensagdes positivas da vida do idoso. A comunicacao
com o idoso deve compreender escuta e acompanhamento, pois a confianga criada ajuda
na relagdo de amizade e carinho que muitos destes doentes valorizam na sua farmacia.

O mesmo autor referencia que no entanto ¢ necessario ter cuidado com os excessos

13



como a infantilizacdo e superprotecdo que pode levar a desagrado dos utentes idosos
[9].

Em suma, esta relagdo trard proveitos na saide do idoso quer em termos de se
sentir acompanhado bem como na potenciagdao da adesdo a terapéutica e diminuicao dos
erros na toma dos medicamentos.

Um momento da comunica¢do com o utente que nos ultimos tempos ¢ cada vez
mais uma realidade devido 4 situagdo econdmica de grande parte das farmécias (que ndo
permite grandes stocks) € a situacdo de ndo existir determinado produto e ser preciso
informar que ¢ necessario uma nova vinda a farmacia para levar o produto em falta.
Desta forma deve-se tentar perceber a urgéncia com que o utente precisa do produto e
tentar arranjd-lo com a brevidade possivel, clarificando o momento exato em que o
produto se encontrara disponivel [12].

Pedro Palma defende que para promover e manter um bom relacionamento entre
o farmacéutico e o utente ¢ fundamental: apresentar uma boa postura, ndo apresentando
uma postura demasiado descontraida (por exemplo debrucado sobre o balcdo; realizar
um atendimento personalizado, deve-se sempre que se possa tratar o utente pelo nome,
pois isso segundo o autor isso gera uma reacao bastante positiva. Este autor alerta ainda
para o cuidado que se deve ter com utentes que podem desencadear situagdes especiais,
como os utentes apressados, nervosos, desconfiados e oportunistas, situacdes estas onde
o farmacéutico deve manter a calma e tentar resolver a situagdo usando expressoes
como “farei tudo para resolver o seu problema”, “o senhor(a) tem razao” ou “posso
imaginar como se estd a sentir, mas todos os problemas tém solu¢ao” [13].

Em resumo, de uma forma geral no atendimento ¢ fundamental uma atitude de
escuta ativa mostrando interesse ¢ prontidao na resolucdo da situacao. Nao esquecendo
questdoes de imagem, como o aspeto, a bata e de postura que contribuem para um

aumento da confianc¢a criada no utente.

Sequéncia de comunicac¢ao no atendimento

A farmdcia ¢ um espaco onde diariamente acontecem centenas de solicitagdes
quer por via de uma receita quer por vendas de servigos, produtos cosméticos,
MNSRM, situacdo que gera um enfoque muito considerdvel na metodologia de
abordagem que se deve fazer no atendimento do cliente/utente.

Segundo Hipolito de Aguiar, esta abordagem deve compreender 3 passos:
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1° - Acolher o cliente com entusiamo, sem este ser desmedido, usando tanto mais afeto
quanto maior o grau de conhecimento entre ambos.
2° - Receber o pedido e processar a informagao.

3° - Iniciar o didlogo questionando o cliente sobre a sua situagdo de saude [9].

Novas tendéncias

Alteracio do paradigma do atendimento (rapido e eficaz vs Moroso)

No caso das farmacias dos grandes centros urbanos mais de 50% dos
atendimentos sdo realizados no periodo do almoco, periodo onde as pessoas t€ém pouco
tempo e querem um atendimento rdpido e eficaz. Ora isto cria as farmécias uma
exigéncia ainda maior, a capacidade de ter um atendimento onde a espera ndo seja
elevada, mas ao mesmo tempo conseguir fazer um trabalho de aconselhamento no
menor tempo possivel, situacdo essa bastante delicada, pois o utente, principalmente
aquele que se encontra doente vem a farméacia, em vez de outro local, com a expectativa

de ser atendido e aconselhado com a maior calma e atengdo possivel.

Alteracio do paradigma dos genéricos

O artigo décimo do codigo deontologico da ordem dos farmacéuticos “A
primeira e principal responsabilidade do farmacéutico ¢ para com a saude e o bem-estar
do doente e do cidadao em geral, devendo por o bem dos individuos a frente dos seus
interesses pessoais ou comerciais € promover o direito de acesso a um tratamento com
qualidade, eficacia e seguranca”, no entanto com a entrada no mercado de um grande
numero de genéricos apareceu um novo paradigma, que podemos centrar nas seguintes
questdes — a receita indica uma substancia ativa, qual dispensamos? o mais barato? O
que tem mais rentabilidade? Os farmacéuticos atribuem o mesmo crédito a todos os
laboratérios? As convicgdes pessoais influenciam a decisdo? — a geréncia impde ou nao
a dispensa de um determinado produto por ter melhores condigdes
comerciais/financeiras? [14].

Para além disso outra situagcdo se coloca, embora os genéricos sejam na sua
grande maioria medicamentos sujeitos a receita médica existe também cada vez mais a

procura dos mesmos sem receita, o que deixa o farmac€utico numa situagdo muito
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delicada, isto deve-se principalmente a que os custos de uma ida ao médico em
compara¢do com o valor da comparticipacdo (sobre valores cada vez mais baixos) ¢é
cada vez mais dispar principalmente se considerarmos ter de faltar ao trabalho, ir até ao
local da consulta etc.

No entanto, nos dias de hoje o farmacéutico ¢ diariamente posto a prova devido
aos limites éticos que existem entre a atividade comercial e a satde do utente, sendo
este um desafio diario do gestor de modo a poder sustentar e potenciar tanto quanto
possivel o negdcio, e com aptiddo para tomar decisdes que visem rentabilizar a
atividade [11].

Em entrevista a revista Farmdcia distribuicdo, Maria Isaura Galveia levanta
varias questdes bastante delicadas para a farmacia, “as pessoas ndo querem ir ao médico
onde tem de pagar 5 euros para pedirem uma receita de Sinvastatina que custa 2,5 ou 3
euros, ou seja no total fica-lhes mais caro” e em que situagdo fica a Farmacia por um
lado nd3o pode vender sem receita mas por outro as pessoas estdo a deixar de ir ao
médico devido ao aumento dos custos [15].

Cerca de 50% dos atendimentos numa farmadcia sdo o aviamento de uma receita
médica onde o utente solicita um dado conjunto de produtos ja definidos pelo médico
onde tradicionalmente ndo existiria qualquer opcdo a tomar pelo utente, devido ao facto
de existir na receita a defini¢do do produto a consumir. Hoje em dia com a prescri¢@o
por DCI isto ja ndo ¢ assim. O utente tem de decidir em primeiro lugar se pretende o
original ou o genérico e no caso desta segunda opg¢ao qual a marca que pretende e se ¢ o
mais barato. Por outro lado como ja referido anteriormente o farmacéutico ou o técnico
de farmacia tem bastantes condicionantes naquela que vai ser a sua decisdo, como seja,
qual o que tem na farmacia, qual o mais rentavel, qual o que mais confia, etc.

Em suma, o atendimento de receituario nas farmacias atravessa um novo

paradigma bastante delicado para os profissionais.
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Parte 2 - Questionario

Recolha de dados

Os questionarios foram distribuidos em cerca de 30 farmacias da zona da grande

Lisboa entre Maio e Agosto de 2014.

O tratamento de dados foi efetuados através do Software estatistico IBM SPSS for

Windows (2012) versao 21.

O método escolhido para obtengdo dos dados foi a andlise quantitativa através da

frequéncia das respostas.

A pesquisa avaliou a percecdo dos profissionais de saude presentes nas

farmacias comunitarias:

farmacéuticos e técnicos de farmacia — relativamente a

influéncia da comunicagdo proferida pelos laboratorios da industria farmacéutica no

aconselhamento, nos seguintes aspetos: publicidade (nos Média, na farmacia, Digital),

credibilidade do Laboratério, distribuicido de material de apoio, rentabilidade,

formagdes, competéncias e empatia dos DIM.

Resultados

Definicio da Amostra

Foram recolhidos 143 questiondrios, distribuidos pelas seguintes categorias

profissionais:
Profissédo
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Farmacéutico 84 58,7 58,7 58,7
Técnico de Farmacia 40 28,0 28,0 86,7
Estagiario 16 11,2 11,2 97,9
Qutros 3 2,1 2,1 100,0
Total 143 100,0 100,0

Para analise foram

utilizados 119 casos

pois foram considerados apenas os

profissionais de satde ja no ativo e com mais de 1 ano de experiéncia.
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Estatistica descritiva

N Minimo Maximo Média Desvio padréo
Idade 119 23 76 36,68 12,489
Anos de Experiéncia 119 1,0 60,0 12,366 12,3730
N Valido 119

Desta forma temos uma média de idades de 36,68 anos e de experiéncia
profissional de 12,36 anos.

Frequéncia por Género

Género
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Masculino 28 23,5 23,5 23,5
Feminino 91 76,5 76,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Esta amostra ¢ composta por 91 mulheres que representam 76,5% e 28 homens

(23,5%).

Frequéncia Profissao

Profissdo
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Farmacéutico 81 68,1 68,1 68,1
Técnico de Farmacia 38 31,9 31,9 100,0
Total 119 100,0 100,0

A amostra apresenta 81 farmacéuticos que representam 68,1% da amostra e 38

técnicos (31,9%)

Analise estatistica

Genéricos
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Publicidade

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 20 16,8 171 171
Importante 55 46,2 47,0 64,1
Valido
Nada Importante 42 35,3 35,9 100,0
Total 117 98,3 100,0
Nulo Sem resposta 2 1,7
Total 119 100,0

No que concerne a publicidade dos laboratorios, isto €, a publicidade realizada
pela marca, 16,8% considera muito importante 46,2% importante e 35,3% nada

importante.

Qualidade do Produto

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 93 78,2 78,2 78,2
Valido Importante 26 21,8 21,8 100,0
Total 119 100,0 100,0
Credibilidade Laboratério
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 85 71,4 71,4 71,4
Importante 33 27,7 27,7 99,2
Valido
Nada Importante 1 8 ,8 100,0
Total 119 100,0 100,0

No caso dos genéricos os profissionais de saude atribuem um grau de
importancia mais elevado a qualidade do produto onde 78,2% considera muito
importante e a credibilidade do laboratorio onde 71,4% considera também muito
importante, sendo mesmo que no total dos inquiridos nestas duas questdes apresentou
100% de frequéncia acumulada de muito importante e importante na primeira € na

segunda 99,2%.
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Material de Apoio

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 18 15,1 15,1 15,1
Importante 75 63,0 63,0 78,2
Valido
Nada Importante 26 21,8 21,8 100,0
Total 119 100,0 100,0

Por seu lado o fator considerado menos importante com uma frequéncia de

respostas mais alta em nada importante foi o Material de Apoio, com 21,8%.

Condi¢6es Comerciais (Rentabilidade)

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 74 62,2 62,2 62,2
Importante 42 35,3 35,3 97,5
Valido
Nada Importante 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

97,5% dos inquiridos a responderem Muito importante (62,2%) ou importante 35,3%.

Por fim ¢é também de salientar o grau de importancia dado a rentabilidade com

Empatia DIM
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 13 10,9 10,9 10,9
Importante 81 68,1 68,1 79,0
Valido
Nada Importante 25 21,0 21,0 100,0
Total 119 100,0 100,0
Competéncia DIM
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 33 27,7 27,7 27,7
Importante 76 63,9 63,9 91,6
Valido
Nada Importante 10 8,4 8,4 100,0
Total 119 100,0 100,0




Nas caracteristicas do DIM ¢ dada mais importancia a componente profissional

sendo que 91,6% acreditam que a competéncia do mesmo ¢ fundamental.

MNSRM

Publicidade (Tv, radio, etc)

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 71 59,7 59,7 59,7
Importante 37 31,1 31,1 90,8
Valido
Nada Importante 1 9,2 9,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

No que diz respeito a publicidade nos média nos MNSRM apenas 9,2%

considera nada importante.

Publicidade na Farmacia

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 49 41,2 41,2 41,2
Importante 67 56,3 56,3 97,5
Valido
Nada Importante 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Quanto a publicidade na farmacia apenas 2,5% dos inquiridos considerou nada

importante.

Publicidade Na Internet e redes Sociais

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 46 38,7 38,7 38,7
Importante 56 471 471 85,7
Valido
Nada Importante 17 14,3 14,3 100,0
Total 119 100,0 100,0

Ja a publicidade na internet e nas redes sociais apresenta uma subida em relagao

aos outros tipos de publicidade na componente nada importante, 14,3%.




Material de Apoio

Frequéncia % %Valida Frequéncia
Muito Importante 35 29,4 29,4 29,4
Importante 76 63,9 63,9 93,3
Valido
Nada Importante 8 6,7 6,7 100,0
Total 119 100,0 100,0
Formagoes
Frequéncia % %Valida Frequéncia
Muito Importante 70 58,8 58,8 58,8
Importante 48 40,3 40,3 99,2
Valido
Nada Importante 1 8 8 100,0
Total 119 100,0 100,0
Ac¢6es na Farmacia
Frequéncia % %Valida Frequéncia
Muito Importante 61 51,3 51,3 51,3
Importante 55 46,2 46,2 97,5
Valido
Nada Importante 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Em relag@o ao material de apoio apenas 29,4% acharam muito importante, sendo

que nas formacdes e nas acdes na farmacia esse numero subiu para 58,8% no 1° caso e

51,3% no segundo.

Empatia DIM
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 16 13,4 13,4 13,4
Importante 82 68,9 68,9 82,4
Valido
Nada Importante 21 17,6 17,6 100,0
Total 119 100,0 100,0
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Competéncia DIM

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 38 31,9 31,9 31,9
Importante 68 57,1 57,1 89,1
Valido
Nada Importante 13 10,9 10,9 100,0
Total 119 100,0 100,0

A maioria dos inquiridos considera que a empatia dos DIM ¢ muito importante

ou importante 82,4% subindo para 89,1% na competéncia.

Dermocosmética

Publicidade (Tv, radio, etc)

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 79 66,4 66,4 66,4
Importante 33 27,7 27,7 941
Valido
Nada Importante 7 5,9 5,9 100,0
Total 119 100,0 100,0

Quanto a publicidade efetuada nos média pelas marcas de produtos de
dermocosmética 94,1% dos inquiridos considerou muito importante e importante, sendo

que 66,4% considerou mesmo muito importante.

Publicidade na Farmacia

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 69 58,0 58,0 58,0
Importante 49 41,2 41,2 99,2
Valido
Nada Importante 1 8 8 100,0
Total 119 100,0 100,0

Publicidade Na Internet e redes Sociais

J& na publicidade na Farmacia apenas 0,8% considerou nada importante.

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 55 46,2 46,2 46,2
Importante 57 47,9 479 941
Valido
Nada Importante 7 5,9 5,9 100,0
Total 119 100,0 100,0




94,1% considerou muito importante € importante.

No que concerne a publicidade de produtos de dermocosmética nas redes sociais

Material de Apoio

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 48 40,3 40,3 40,3
Importante 64 53,8 53,8 941
Valido
Nada Importante 7 59 59 100,0
Total 119 100,0 100,0
Formacgodes
Frequéncia % %Valida Frequéncia
Muito Importante 86 72,3 72,3 72,3
Importante 32 26,9 26,9 99,2
Valido
Nada Importante 1 8 ,8 100,0
Total 119 100,0 100,0
Acg6es na Farmacia
Frequéncia % %Valida Frequéncia
Muito Importante 69 58,0 58,0 58,0
Importante 49 41,2 41,2 99,2
Valido
Nada Importante 1 8 ,8 100,0
Total 119 100,0 100,0

Em relagdo ao material de apoio 40,3% acharam muito importante, sendo que
nas formacdes e nas agdes na farmécia a maioria achou muito importante (72,3% no 1°

caso e 58% no segundo).

Empatia DIM
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 19 16,0 16,0 16,0
Importante 79 66,4 66,4 82,4
Valido
Nada Importante 21 17,6 17,6 100,0
Total 119 100,0 100,0
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Competéncia DIM

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 33 27,7 27,7 27,7
Importante 74 62,2 62,2 89,9
Valido
Nada Importante 12 10,1 10,1 100,0
Total 119 100,0 100,0

A maioria dos inquiridos considera que a empatia dos DIM ¢ muito importante

ou importante 82,4% subindo para 89,9% na competéncia.

Suplementos Alimentares

Publicidade (Tv, radio, etc)

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 60 50,4 50,4 50,4
Importante 52 43,7 43,7 941
Valido
Nada Importante 7 59 59 100,0
Total 119 100,0 100,0

No que diz respeito a publicidade efetuada nos média no caso dos SA 94,1% dos

inquiridos considerou muito importante e importante.

Publicidade na Farmacia

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 56 471 47 1 471
Importante 61 51,3 51,3 98,3
Valido
Nada Importante 2 1,7 1,7 100,0
Total 119 100,0 100,0

A publicidade na farmicia teve um acumulado com 98,3% a considerar

importante e muito importante.
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Publicidade Na Internet e redes Sociais

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 48 40,3 40,3 40,3
Importante 60 50,4 50,4 90,8
Valido
Nada Importante 1 9,2 9,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

Quanto a publicidade na Internet e redes sociais 9,2% considerou nada

importante.

Material de Apoio

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 39 32,8 32,8 32,8
Importante 69 58,0 58,0 90,8
Valido
Nada Importante 1 9,2 9,2 100,0
Total 119 100,0 100,0
Formagoes
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 75 63,0 63,0 63,0
Importante 41 34,5 34,5 97,5
Valido
Nada Importante 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0
Ac¢b6es na Farmacia
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 62 52,1 52,1 52,1
Importante 54 45,4 45,4 97,5
Valido
Nada Importante 3 2,5 2,5 100,0
Total 119 100,0 100,0

Em relacdo ao material de apoio apenas 32,8% acharam muito importante, sendo
que nas formagdes e nas acdes na farmdcia a maioria achou muito importante (63% no

1° caso e 52,1% no segundo).

26



Empatia DIM

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 20 16,8 16,8 16,8
Importante 75 63,0 63,0 79,8
Valido
Nada Importante 24 20,2 20,2 100,0
Total 119 100,0 100,0
Competéncia DIM
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 27 22,7 22,7 22,7
Importante 81 68,1 68,1 90,8
Valido
Nada Importante 1 9,2 9,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

ou importante 82,4% subindo para 89,9% na competéncia.

Prescrigcdo Médica

Prescrigdo Médica Genéricos

A maioria dos inquiridos considera que a empatia dos DIM ¢ muito importante

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 51 42,9 42,9 42,9
Importante 63 52,9 52,9 95,8
Valido
Nada Importante 5 4.2 4,2 100,0
Total 119 100,0 100,0

Prescricio Médica MNSRM

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 31 26,1 26,1 26,1
Importante 67 56,3 56,3 82,4
Valido
Nada Importante 21 17,6 17,6 100,0
Total 119 100,0 100,0




Prescrigdo Médica Dermocosmética

Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 27 22,7 22,7 22,7
Importante 76 63,9 63,9 86,6
Valido
Nada Importante 16 13,4 13,4 100,0
Total 119 100,0 100,0
Prescricdo Médica Suplementos Alimentares
Frequéncia % %Valida % Acumulada
Muito Importante 32 26,9 26,9 26,9
Importante 73 61,3 61,3 88,2
Valido
Nada Importante 14 11,8 11,8 100,0
Total 119 100,0 100,0

Em todos os casos a maioria considerou importante a prescricdo médica sendo
que o acumulado mais alto entre importante e muito importante se verificou na

categoria dos genéricos com 95,8%

Discussao

Influéncia que a comunicac¢io comercial tem na atitude dos profissionais

No que diz respeito aos genéricos visto que nao ¢ permitida publicidade a
MSRM e as marcas de genéricos apenas podem publicitar a marca em si (seja através de
anuncios, material de apoio e a¢des na farmdcia) de forma a prestigia-la e potencié-la,
pretendia-se explorar se esses mesmos créditos influenciavam no aconselhamento de
determinada marca.

Como podemos ver através dos resultados foi precisamente a credibilidade do
laboratorio e a qualidade do produto que obtiveram tiveram indices mais elevados, o
que estd de acordo com um estudo apresentado pela IMS sobre o mercado dos genéricos
(embora que realizado a médicos) em que a garantia do medicamento (considerado
neste estudo qualidade do produto) obteve 31% de respostas como sendo o aspeto mais
relevante para a escolha do genérico e em segundo com 24% o prestigio do laboratorio

[16].
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No que concerne aos tipos de publicidade considerados nas restantes categorias
(MNSRM, dermocosmética e Suplementos Alimentares) os profissionais afirmaram que
a publicidade nos média ¢ aquela que tem mais influéncia no seu aconselhamento, sendo
que este facto estd de acordo com a relevancia dada pelos DIM a essa mesma forma de
publicidade, pois sempre que um produto se encontra em televisdo ¢ referenciado na
visita dos mesmos a farmacia. Um estudo no Brasil refere que a Industria farmacéutica ¢
responsavel por cerca de 14% da publicidade em televisdo naquele pais [17].

Segundo dados da MediaMonitor (retirados do MMW?/adFast) em Portugal no
ano de 2013 foram gastos pela Industria Farmacéutica 119 milhdes de euros em
publicidade divididos da seguinte forma, Televisao 78,2%, Imprensa escrita 15,7%,
Outdoors 4,7% e radio 1,2%. No 1° semestre de 2014 ja foram gastos 60 milhdes de
euros perspetivando a manutencao do investimento.

Foi também considerado relevante pelos profissionais, embora menos, a
publicidade na farmacia e a publicidade na Internet e redes sociais. No entanto esta ¢
uma tendéncia que pode ser revertida nos proximos anos pois o mercado publicitario
digital foi o tnico que cresceu em quota e investimento nos ultimos seis anos, apesar da
quebra do sector, que regista nas receitas publicitarias principais (televisdes, cabo,
imprensa, radio, exterior, cinema e Internet) uma queda de 43% no mesmo periodo [18].

Uma nota de destaque ¢ a publicidade na internet a MNSRM que dentro das
publicidades obteve a maior frequéncia de respostas como sendo nada importante,
provavelmente pelos inquiridos considerarem que sendo medicamentos, ainda que nao
sujeitos a receita médica, devam ter uma publicidade mais conservadora. Como referem
os criadores dos novos projetos digitais do Expresso e ObservadorOnTime ¢é possivel
fazer jornalismo credivel no canal online e consideram "um mito" a ideia de que a
informagao séria esta noutros meios de comunicacgao [18].

No que concerne aos Suplementos Alimentares e a Dermocosmética as
formagdes e as acdes na farmacia foram as caracteristicas consideradas mais
importantes, sendo que nao serd de certeza alheio o facto das empresas destas duas areas
apostarem em muitas formagdes dirigidas aos profissionais muitas vezes em locais

especificos e oferecendo condigdes excecionais para as mesmas.
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Analisando os resultados no geral podemos facilmente perceber os meios de
comunica¢do usados pela Industria Farmacéutica; Publicidade, formagdes, material de
apoio e agdes na farmacia tem influéncia no aconselhamento de um determinado
produto na farmacia como podemos confirmar nas tabelas seguintes em que todas as
caracteristicas avaliadas superaram a frequéncia de 90% (a excecdo da caracteristica

destacada a vermelho e j& apresentada) em sendo muito importante ou importante.

Publicidade nos média Publicidade Na farmacia
MNSRM |Dermcosmt SA MNSRM |Dermcosmt SA

Publicidade nas Redes Sociais
MNSRM |Dermcosmt SA

Muito importante| 59,70% 66,40% 50,40% 41,20% 58% 47,10% 38,70% 46,20% 40,30%

Importante 31,10% 27,70% 43,70% 56,30% 41,20% 51,30% 47,10% 47,90% 50,40%

Nada importante |  9,20% 5,90% 5,90% 2,50% 0,80% 1,70% 5,90% 9,20%

Material de Apoio Formacdes AgBes na Farmacia

MNSRM |Dermcosmt SA MNSRM |Dermcosmt SA MNSRM |Dermcosmt SA

Muito importante 29,4 40,3 32,8 58,8 72,3 63 51,3 58

Importante 63,9 53,8 58 40,3 26,9 34,5 46,2 41,2

Nada importante 6,7 5,9 9,2 0,8 0,8 2,5 2,5 0,8

No que diz respeito as caracteristicas dos DIM, foi dado pelos profissionais de saude
bastante menos importincia, sendo que no caso da empatia ndo atingiu os 20% de
inquiridos que consideraram muito importante. A competéncia dos mesmos embora seja
considerada mais importante ficou bastante aquém dos valores das varidveis

apresentadas no quadro anterior.

Empatia DIM
MNSRM |Dermcosmt SA

Competencia DIM

MNSRM |Dermcosmt SA
Muito importante 13,4 16 31,9 27,7 22,7
Importante 68,9 66,4 57,1 62,2
Nada importante 17,6 17,6 10,9 10,1

Influéncia de um determinado prescritor no aconselhamento farmacéutico

Analisando a questdo da influéncia dos médicos prescritores, notou-se um
resultado claramente acima das outras classes nos genéricos, sendo que € possivel que
seja porque grande parte genéricos sdo sujeitos a receita médica e assim pode-se
interpretar que os inquiridos ndo consideraram ter opcao de escolha. O que se pretendia
saber nesta questdo e que mais a frente sera apresentado como limitagdo ¢ se a classe
médica prescreve um determinado genérico sempre da mesma marca se iSso aumenta a

confianga do farmacéutico nessa marca e se quando pensar em aconselhar um produto

se o fara dessa marca.
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Nos MNSRM, Dermocosmética e Suplementos Alimentares, observa-se que os
profissionais consideram mais importantes as formagdes, acdes na farmacia e
publicidade do que a prescri¢do médica, o que cruza obviamente com um aumento das
responsabilidades farmacéuticas nestas dreas pois sdao produtos que ndo estdo

dependentes de uma receita médica e sdo passiveis de aconselhamento ao balcao.

Conclusao

Deste trabalho pode-se concluir que no que concerne a estratégia de
comunicacdo dos laboratorios da industria farmacéutica a crise atual ditou um claro
desinvestimento, vendo estas a apostar cada vez mais em formas de marketing mais
atuais e menos dispendiosas, como sendo o marketing digital e nalguns casos o
marketing de guerrilha.

O marketing na farmacia tem hoje em dia um foco muito grande das empresas
desta area tentando as mesmas colocar os seus produtos/marcas em locais privilegiados
em termos de visualiza¢do ao utente. Sendo que a propria farmécia necessita de ter mais
cuidado na gestdo do seu espacgo, necessitando de potenciar o mesmo.

No que diz respeito ao atendimento conclui-se que este estd neste momento a
viver um novo paradigma, pois com a introdugdo dos genéricos o utente passou a
questionar os profissionais de saude, quanto a marca, qualidade e principalmente em
relacdo ao prego, situacdo que ndo era comum existir no balcdo de uma farmécia, o que
leva o que os profissionais necessitem de estar mais atentos e preparados para este tipo
de situacoes.

Quanto ao estudo pode-se concluir que existe influéncia da comunicagdo
comercial dos laboratérios da industria farmacéutica no aconselhamento de
farmacéuticos e técnicos de farmacia na area da Grande Lisboa e por isso num grande
centro urbano.

No que diz respeito aos genéricos conclui-se que a qualidade do produto e a
credibilidade do laboratdrio sdo os fatores mais determinantes no aconselhamento. No
que concerne aos MNSRM o fator considerado mais importante ¢ a publicidade nos
média, enquanto que na Dermocosmética € nos Suplementos Alimentares sdo as
formacoes.

Em termos globais pode-se concluir deste trabalho que embora haja um

desinvestimento devido a crise continua a existir um grande investimento das empresas
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da Industria farmacéutica em comunicagdo comercial e que esta ¢ para os profissionais

de satde das farmacias um fator determinante no aconselhamento.

Limitacdo do Estudo e sugestoes para futuras investigacoes

A presente investigagdo reiine uma série de limitacdes que devem ser levadas em
consideracdo em futuras investigacdes. A primeira diz respeito a amostra, porque a
amostra estudada nesta investigacao foi centrada em farmécias da grande Lisboa e por
1sso apenas representativas de um grande centro urbano. A segunda diz respeito ao
questionario que deveria apresentar uma escala maior, para que se pudesse evidenciar
melhor as diferencas nas respostas apresentadas, estas concentrara-se com grande
evidéncia em dois itens (muito importante e importante). Em alternativa, considerar
colocar uma escala de escolha por ordem o grau de importancia.

Por fim, a questdo relativa aos prescritores devera ser explorada de forma
separada, bem como deverd ser descrita de uma forma mais detalhada pois foi
referenciado por alguns entrevistados que nao entendiam a pergunta. O que se propde €
que se explique por exemplo que se um médico prescreve sempre uma determinada
marca para tratar a gripe se isso influencia o farmacéutico a aconselhar essa quando lhe

¢ pedido um antigripal.
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Anexo — Questionario



(A) INFORMAGAO DEMOGRAFICA

Nome: *) Data de Hoje: ! !

(*) - Se desejar manter o anonimato ndo escreva o seu nome

Género: O Masculino
O Feminino

Pr

Anos de experiéncia:

Idade: anos

(B) COMUNICACAO COMERCIAL

Considere os varios laboratérios da industria farmacéutica com quem a sua farmacia trabalha.

Considere a comunicacédo apresentada pelo na comunicagao co ial dos seus prod

Classifique o grau de importancia dos seguintes aspectos no seu aconselhamento (coloque uma cruz por baixo da
classificacao atribuida)

Considere a seguinte escala

1 2 3
Muito Importante Nada
Importante P Importante

Genéricos (Marca)

Publicidade Marca (televisdo, radio e outros meios de
comunicagao)

Qualidade do Produto

Credibilidade do Laboratério

Material de apoio (sacos, folhetos, cartazes, etc.)

Formacées

Accoes na Farmacia

Experiéncia anterior com o produto

Condigcbes Comerciais (rentabilidade)

Empatia Delegado de informagdo médica

Competecéncia Delegado de Informagdo médica

Prescricdo médica

Medicamentos nao Sujeitos a Receita médica

Publicidade (televisio, radio e outros meios de
comunicagao)

Qualidade do Produto

Credibilidade do Laboratério

Publicidade na farmacia

Publicidade na Internet e redes sociais

Material de apoio (sacos, folhetos, cartazes, etc.)

Formacées

Accoes na Farmacia

Experiéncia anterior com o produto

Condigoes Comerciais (rentabilidade)

Empatia Delegado de informagdo médica

Competecéncia Delegado de Informagdao médica

Prescrigdo médica

II



(B) COMUNICAGAO COMERCIAL (cont.)

Considere a seguinte escala

1 2 3
Muito Importante Nada
Importante P Importante

Dermocosmética

Publicidade (televisio, radio e outros meios de
comunicagéo)

Qualidade do Produto

Credibilidade do Laboratério

Publicidade na farmacia

Publicidade na Internet e redes sociais

Material de apoio (sacos, folhetos, cartazes, etc.)

Formacgoes

Accgoes na Farmacia

Experiéncia anterior com o produto

Condigoes Comerciais (rentabilidade)

Empatia Delegado de informagao médica

Competecéncia Delegado de Informagao médica

Prescrigdo médica

Suplementos Alimentares

Publicidade (televisio, radio e outros meios de
comunicagéo)

Qualidade do Produto

Credibilidade do Laboratério

Publicidade na farmacia

Publicidade na Internet e redes sociais

Material de apoio (sacos, folhetos, cartazes, etc.)

Formacgoes

Accgoes na Farmacia

Experiéncia anterior com o produto

Condigdes Comerciais (rentabilidade)

Empatia Delegado de informagao médica

Competecéncia Delegado de Informagao médica

Prescrigdo médica

Obrigado pela sua colaboragao!
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