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RESUMO

O Propagandista Vendedor (PV) tem como objetivo principal levar informacgdes
relevantes a classe médica, que possam agregar e principalmente influenciar seu hébito
prescritivo, sendo assim um elo importante entre a industria farmacéutica e o médico. O
Marketing de Relacionamento (MR) € utilizado hd décadas pela industria farmacéutica como
uma ferramenta importante, sendo assim pretende-se responder a seguinte pergunta: como
ocorre o impacto do Marketing de Relacionamento (MR) na prescricio do profissional
médico, no Oeste do estado de Santa Catarina, tendo como agente influenciador o
Propagandista Vendedor (PV)? Apds o estabelecimento da questdo norteadora deste trabalho
estipulou com objetivo geral analisar o impacto do Marketing de Relacionamento (MR) na
prescri¢ao do profissional médico, no Oeste do estado de Santa Catarina, tendo como agente
influenciador o Propagandista Vendedor (PV), a partir da resolucdo da Diretoria Colegiada
24/2010, de 15 de junho de 2010. Para que seja possivel atingir o objetivo principal foram
estabelecidos os seguintes objetivos especificos: Identificar as varidveis mais relevantes que
interferem na prescri¢do médica. Analisar a relagdo entre o Marketing de relacionamento e as
principais varidveis identificadas. Propor melhorias para abordagem estratégica utilizando ao
Marketing de Relacionamento e as varidveis que mais influenciam na prescri¢do médica. A
metodologia utilizada neste trabalho tem natureza quantitativa, tendo aplicado questiondrio
para levantamento de dados. A pesquisa mostrou ter uma prevaléncia de profissionais do
género feminino, com faixa etédria entre 35 e 40 anos, residentes na cidade de Chapec6 com
especializacdo em ginecologia e obstetricia. As principais varidveis identificadas que
influenciam no hdbito prescritivo sdo: Respeito ao tempo disponibilizado ao médico,
confianca no laboratério e conhecimento do propagandista. Pode-se concluir ao termino deste
estudo que o marketing de relacionamento impacta diretamente a prescricio médica, tendo
como principal agente influenciar o Propagandista Vendedor.

Palavras chave: Marketing de Relacionamento, médico, propagandista vendedor, prescri¢ao.



ABSTRACT

The Sales Propagandist (PV) has as main objective to bring relevant information to the
medical class, which can aggregate and mainly influence their prescribing habit, thus being an
important link between the pharmaceutical industry and the doctor. Relationship Marketing
(MR) has been used for decades by the pharmaceutical industry as an important tool, so it is
intended to answer the following question: how does the impact of Relationship Marketing
(MR) occur on the prescription of medical professionals in the West of the state from Santa
Catarina, with the Sales Propagandist (PV) as the influencing agent? After establishing the
guiding question of this work, the general objective was to analyze the impact of Relationship
Marketing (MR) on the prescription of medical professionals, in the West of the state of Santa
Catarina, having the Sales Propagandist (PV) as the influencing agent, from the resolution of
the Collegiate Board of Directors 24/2010, of June 15, 2010. In order to achieve the main
objective, the following specific objectives were established: Identify the most relevant
variables that interfere with medical prescription. Analyze the relationship between
Relationship Marketing and the main variables identified. Propose improvements to the
strategic approach using Relationship Marketing and the variables that most influence medical
prescription. The methodology used in this work is quantitative in nature, having applied a
questionnaire to collect data. The research showed a prevalence of female professionals, aged
between 35 and 40 years, living in the city of Chapec6 with specialization in gynecology and
obstetrics. The main variables identified that influence the prescribing habit are: Respect for
the time available to the doctor, confidence in the laboratory and knowledge of the
propagandist. It can be concluded at the end of this study that relationship marketing directly
impacts medical prescription, with the main agent influencing the Sales Propagandist.

Keywords: Relationship Marketing, doctor, salesperson, prescription.
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2. INTRODUCAO

Nesta primeira etapa abordou-se a temdtica relacionada ao marketing, e o marketing de
relacionamento. Explanou-se a respeito do papel do propagandista de venda e a relacdo com a
classe médica. Elaborou-se a questdo de pesquisa do estudo, bem como o objetivo geral,
seguido dos objetivos especificos. Por fim, a justificativa perante a relevancia do

desenvolvimento deste estudo para a comunidade cientifica.

2.1 CONTEXTUALIZACAO

Segundo Santos (2011) o marketing teve um importante salto em seu desenvolvimento
na década de 1950. Destaca o marketing como sendo um processo, no qual se desenvolvem
ideias a partir da identificacdo de desejos, que por final dard origem a algum tipo de produto
que iré satisfazer as necessidades previamente identificadas. O cliente é o ser protagonista dos
processos do marketing, sendo assim, o profissional desta drea devem atentar-se as
necessidades do cliente, necessidades estas, que estdao recorrentemente se modificando.

O marketing estd presente dentro das organizacdes € em todos 0s processos e
momentos, sendo assim considerado algo abrangente, que dissemina as ideias satisfatorias dos
desejos e necessidades tanto coletivas como individuais. O atendimento destas necessidades
gera o alcance de objetivo das organizagdes, porém exige atencdo as mudancgas para dar conta
da competitividade. Vavra (1993)

Com o passar dos anos e a grande evolucdo da tecnologia, as questdes relacionadas
aos processos de marketing, consequentemente também passaram por importantes mudangas.
Santos (2011) ressalta que parte destas modificacdes ocorreram por conta da competitividade
de mercado e a uma maior gama de produtos e servigos prestados aos consumidores. Frente a
esta situacdo, o objetivo no cendrio do marketing que € o de dar conta das necessidades dos
clientes, passou a utilizar o marketing de relacionamento. Este trata-se de “[...] uma filosofia
que orienta aos gestores na busca de atender as necessidades de seus clientes, sem, contudo

z 2

deixar o lucro de lado, pois este € o principal objetivo de uma empresa capitalista.
(SANTOS, 2011, p.22).

O marketing de relacionamento, conforme Kotler (2006) busca desenvolver uma
relac@o de parceria entre a empresa e o cliente, tornando-o um defensor da organizagdo. Esta é

uma tarefa consideravelmente complexa, mas que pode se tornar possivel no momento em
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que o cliente se sente valorizado pela empresa. Por esta razdo torna-se imprescindivel o
conhecimento no momento de coletar e trabalhar com os dados para o desenvolvimento de um
marketing de relacionamento de qualidade.

E por meio do marketing de relacionamento que Kotler (2006) afirma que o cliente
tende a diferenciar custo de valor. Ou seja, existe por parte do cliente uma anélise, que vai
além do preco que se paga, e que diz respeito as vantagens existentes ao adquirir um
determinado produto, a presta¢do de servico que lhe serd dada, bem como também a imagem
que a empresa representa.

Na industria farmacéutica, segundo Boaventura e Melo (2013) o marketing de
relacionamento € a estratégia mais utilizada. Os autores enfatizam que muitas mudancgas
aconteceram ao longo do tempo frente a esta drea, exigindo uma atuagdo profissional
dinamica e flexivel. Neste contexto o marketing € desenvolvido principalmente pela figura do
representante propagandista, que conecta a classe médica as novidades da indudstria
farmacéutica.

O representante possui um papel muito importante, pois deve em suas atribui¢cdes
desenvolver uma relacdo continua e de qualidade com a classe médica, visto que este € o seu
principal publico. “O representante deve possuir em seu perfil qualificacdes técnicas,
criatividade, disciplina, determina¢do, acima de tudo, capacidade de transmitir ao cliente
(médico) as novidades da empresa que representa”. (BOAVENTURA; MELO, 2013, p.50).

Frente a este cendrio é que o presente estudo buscard analisar os impactos do
marketing de relacionamento no momento da prescricdo médica, visto que o papel do
representante também esta diretamente ligado a esta condi¢do. Importante ressaltar que esta
andlise terd por base a resolugdo da ANVISA n° 24/2010 - a qual dispde sobre os critérios
para a divulgac@o de produtos alimenticios (RDC 24/2010), e que desde o ano de 2010, nao

foram identificados mais estudos relacionados ao comportamento prescritivos.

2.2 QUESTAO DE PESQUISA

Reis et al. (2018) discorrem a respeito da industria farmacéutica, destacando seu inicio
no final do século XIX, apds a segunda Revolucao Industrial. O contexto daquela época, além
da baixa expectativa de vida das pessoas, tornou-se um facilitador para experimentos
cientificos e o surgimento das primeiras industrias. Com o passar do tempo, o segmento da

inddstria farmacéutica se adaptou e busca por inovagdes em seus medicamentos para tratar de
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modo cada vez mais eficaz as patologias. Almejando até mesmo a cura, o surgimento de uma
gama maior de medicacdes consequentemente tém influéncia de forma direta na qualidade de
vida das pessoas.

Partindo do pressuposto que o consumidor final necessita adquirir medicamentos para
dar conta de suas questdes de satde, Reis et al. (2018) pontuam que o médico é uma figura de
suma importancia frente a venda de medicacdes. Isto porque que a categoria de medicamentos
éticos € restrita as divulgagdes de midias de massa, o que influencia o profissional médico
mostrar ao paciente os motivos pelos quais ele deve adquirir determinado produto.

Neste ponto Reis et al. (2018) destacam a relevancia de citar a resolu¢do da ANVISA
RDC n°96/2008, Art. 27 que se refere a restricdo da publicidade de medicamentos éticos,
permitindo que somente médicos ou cirurgides possam ter acesso a propaganda de venda de
uma medicacdo. Esta resolu¢do permite que o marketing dos medicamentos seja realizado
pelo profissional propagandista, que por sua vez, pode proporcionar produtos como amostras
gritis e dentre outros. Objetiva-se assim, que o médico obtenha conhecimento sobre os
medicamentos, compreenda seu diferencial e possa receitar aos pacientes.

Destaca-se a importancia do marketing de relacionamento que para Reis et al. (2018)
deve ser concebido desde a industria, até 0 momento que o propagandista de venda estd em
contato com o médico, apresentando as novidades que a industria farmacéutica possui, bem
como os aspectos diferenciados do seu produto. Estes fatores mencionados, reforcam a
importancia das organizagdes frente a manuten¢do da relacdo com os clientes ou
fornecedores, objetivando a satisfacdo de todos os envolvidos no processo. Sendo o
representante propagandista uma ponte entre a industria farmac€utica e a classe médica,
conduzido pelo marketing de relacionamento, torna-se relevante explanar a respeito da
importancia deste papel.

A relacdo da industria farmacéutica e do propagandista com a classe médica é um
exemplo claro de marketing de relacionamento, onde existe interacdo entre o cliente e o
vendedor, e este amplia sua capacidade de compreensdo das necessidades do outro. Nesta
area, o vendedor ndo se relaciona exatamente com o consumidor final, j4 que o propagandista
tem contato especificamente com o médico, mas necessita mostrar ao seu publico, o produto
que tem a oferecer. Nascimento et al. (2010)

Os clientes devem receber de seus vendedores muito mais do que somente a
divulgacdo de um produto, visto que os laboratérios possuem medica¢des para um mesmo
problema, como pontuam Boaventura e Melo (2013). Diante disto o fator mais importante é o

diferencial que cada um pode oferecer, o que realmente ird impactar o profissional médico a
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aderir o produto. E na relagdo existente entre a classe médica e o atendimento do
propagandista de venda, amparados pelo marketing de relacionamento, que as empresas do
segmento realizam seu processo de inser¢ao dos medicamentos no mercado.

Diante do exposto, delimitou-se o seguinte problema de pesquisa para este trabalho:
como ocorre o impacto do Marketing de Relacionamento (MR) na prescricao do
profissional médico, no Oeste do estado de Santa Catarina, tendo como agente

influenciador o Propagandista Vendedor (PV)?

2.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo Geral

Ap6s a definicdo da questdo que norteou este estudo, definiu-se como objetivo geral,
analisar o impacto do Marketing de Relacionamento (MR) na prescricdo do profissional
médico, no Oeste do estado de Santa Catarina, tendo como agente influenciador o
Propagandista Vendedor (PV), a partir da resolu¢do da Diretoria Colegiada 24/2010, de 15 de
junho de 2010.

1.3.2 Objetivos Especificos

Visando dar conta do objetivo geral, delinearam-se os seguintes objetivos especificos:
* Identificar as varidveis mais relevantes que interferem na prescri¢do médica;
* Analisar a relagdo entre o Marketing de relacionamento e as principais varidveis
identificadas;
* Propor melhorias para abordagem estratégica utilizando ao Marketing de

Relacionamento e as varidveis que mais influenciam na prescri¢ao médica.

2.4 JUSTIFICATIVA

Segundo Junior (2017), desde o ano de 2010, no qual se estabeleceu a Resolugdo da

Diretoria Colegiada - RDC n° 24, de 15 de junho de 2010, a qual dispde sobre os critérios



13

para a divulgacdo de produtos alimenticios (RDC 24/2010), ndo foram identificados trabalhos
académicos no cendrio nacional que abordassem as questdes comportamentais frente a
prescricdo médica. Por esta razdo, leva-se em conta a escassez de produgdo cientifica na érea,
e assim justifica-se a relevancia do presente estudo.

Janior (2017) ainda cita estudos de Leal, Cesar e Santana que, buscaram em a
compressdo dos fatores existentes que influenciam a classe médica perante o0 momento da
prescricdo. Algumas destas pesquisas ocorreram antes do ano de 2010, ou ainda ndo faziam
parte deste novo cendrio.

O desenvolvimento do presente estudo justifica-se também por sua contribui¢do com a
comunidade cientifica brasileira. Diante da evolucdo e inovacdo que a industria farmacéutica
apresenta, as questdes voltadas ao marketing de relacionamento também precisam caminhar
juntas.

Levam-se em consideracdo as inovacdes tecnoldgicas desenvolvidas pela industria
farmacéutica, bem como a importincia do Propagandista Vendedor que se utiliza do
Marketing de Relacionamento para levar tais inovagdes a classe médica. Assim, ofertam-se
beneficios a sociedade com produtos que contribuem com a satde nas mais diversas escalas.
De acordo com o site Guia da Farmacia, além de movimentar a economia com vendas
estimadas em US$ 33,1 bilhdes em 2017, o Brasil é o sexto maior mercado farmacéutico do

mundo. H4 importante relevancia no contexto econdmico, bem como social.

2.5 ESTRUTURA DO TRABALHO

O presente topico tem como objetivo apresentar a composi¢do deste trabalho, que se
dividird em cinco capitulos.

O primeiro capitulo € composto pela introdugdo, contextualizacdo. Objetivos, geral e
especificos, por fim a justificativa pelo tema abordado.

No segundo capitulo encontra-se a base tedrica para apresentacdo da temaética
proposta. Sdo apresentados tdépicos, defini¢des e conceitos de Marketing, Marketing de
Relacionamento (MR), Marketing de Relacionamento na Industria Farmacéutica e o papel do
Propagandista Vendedor (PV).

No terceiro capitulo estd contida a metodologia deste trabalho, caracterizada pelo tipo

quantitativa e descritiva.
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No quarto capitulo serdo apresentados os resultados do estudo. Analise do impacto do
MR na conduta prescritiva dos médicos do Oeste de Santa Catarina, através de questionario
aplicado com os profissionais.

Por fim, o quinto capitulo é composto pelas consideracdes finais da pesquisa.
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3. REFERENCIAL TEORICO

Esta sessdo faz uma abordagem sobre o Marketing e suas variagdes, especialmente o
Marketing de Relacionamento (MR) no universo da industria farmacéutica, aliado ao papel do

Propagandista Vendedor como ponte entre a classe médica e os laboratdrios.

3.1 MARKETING

As empresas, como todo sistema aberto, sobrevivem gracas as suas trocas realizadas
com o ambiente. O papel fundamental dos consumidores nas vidas das organizacdes, em
ambientes concorridos, justifica a existéncia do marketing como campo de estudo cientifico
independente. Por isso, o marketing assume o cardter de uma funcdo administrativa bésica.
Do conceito de marketing, relevante para a teoria e a pratica, t€ém-se ocupado muitos
praticantes e estudiosos. Para Kotler e Keller (2006, p.4), o marketing € “a arte € a ciéncia da
escolha de mercados-alvo e da captagdao, manutencdo e fidelizacdo de clientes por meio da
criacdo, da entrega e da comunicagdo de um valor superior para o cliente”.

O marketing ¢ uma atividade de comercializa¢do, que teve sua base no conceito de
troca. A troca caracteriza-se pela oferta de um produto com o recebimento de outro beneficio
Las Casas (2011). Tinha como objetivo apenas conquistar novos clientes, em qualquer que
seja o nicho de mercado. Nao havia preocupacdo com a fidelizacdo destes clientes.
(BERNADI, 2006).

A partir de 1950 houve modificacdes conceituais nos campos académicos e de
estratégia organizacional, através do surgimento de novos estudos. Estas mudancgas nasceram
nas instituicdes académicas e estudiosos, que criaram novos conceitos e classificacdes, bem
como suas implementa¢des (MC DONALD, 2001).

O marketing passou a ser uma ferramenta que cria continuamente valor para o cliente,
e traz algum tipo de vantagem competitiva para as organizacdes com o passar do tempo, a
partir de varidveis de marketing controldveis, como produto, preco, distribuicio e
comunicacdo. Dias (2006)

Com relagdo as mudangas sofridas pelo marketing, sob um contexto organizacional,
teve seus objetivos alavancados para além da negociag@o e a venda propriamente dita, passou

a estabelecer relacdo entre as organizacdes e seus clientes. Dessa forma iniciou a entrega de
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valor, algo além de um simples produto, personificando a relagdo entre ambos, fortalecendo-a
(PAYNE, 2006; PARVATIYAR; SHETH, 1995).

Focar as necessidades e os desejos do cliente para direcionar as atividades de
conceber, produzir e comercializar as ofertas da empresa. Desse modo, a tarefa principal do

marketing ndo € levar o cliente a fazer aquilo que interessa a empresa, mas conceber e

conseguir o que for apropriado aos interesses do cliente (URDAN;URDAN, 2013).

3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO (MR)

Pode-se dizer que o Marketing de Relacionado surgiu em meados da década de 1990,
com uma nova contextualizacido o MR passou a ser utilizado como um novo termo, para
ilustrar algo que ja existia hd muito tempo (BOAVENTURA; MELO, 2013).

Segundo Sheth e Parvatiyar (2000), criou-se uma nova defini¢do sobre o termo
marketing, ampliando a forma de entendimento nas relacdes entre cliente e organizagdo,
passando-se a incluir o termo relacionamento, o que provocou o surgimento de um novo
modelo, chamado de MR, representando uma nova forma de relacdo entre consumidor e
organizacdo, estabelecendo, portanto, um novo paradigma.

Para Kotler e Armstrong (2003, p. 474) o MR tem a fun¢do de descobrir, reter e
cultivar clientes potenciais. Deve haver um esfor¢o por parte das empresas para reter os
clientes existentes e estabelecer com estes, relacionamentos lucrativos e duradouros, além de
estratégias para captacdo de novos clientes.

Para Futrell (2014, p.45) ‘o marketing de relacionamento é baseado na ideia de que os
clientes importantes precisam de ateng¢do continua — € a criacao da fidelidade do consumidor’.
Segundo Boaventura e Melo (2013) um dos objetivos principais do Marketing de
Relacionamento € identificar e atender, necessidades e anseios dos clientes, com a utilizacdo
de estratégias que tragam beneficios a todos os envolvidos.

Com base nos conceitos apresentados, fica clara a importancia para as organizacdes a
manutencao de um relacionamento continuado com seus clientes e parceiros de negdcios, para
que haja satisfacdo mutua entre as partes envolvidas e a obtencdo dos objetivos propostos
entre as partes.

Para Futrell (2014, p. 45) ‘atualmente, as empresas t€ém se concentrado nos atuais e
nos novos clientes. A énfase € passar da venda aos clientes de hoje para amanha. Assim, os

negdcios sdo pensados mais no longo prazo do que no curto prazo’. O autor corrobora com 0
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conceito de continuidade nas relacOes entre organizacdes e stakeholders para a fidelizagdo
entre as partes, bem como para a geracdo de valor, o que traz as empresas um diferencial
competitivo.

Para Boaventura e Melo (2013) na indudstria farmac€utica o marketing de
relacionamento é fundamental, onde tem como agente principal o PV, que estabelece um elo
entre a classe médica e o laboratdrio, levando a estes informagdes e inovagdes para agregar
no receitudrio e consequentemente beneficiando o maior nimero de pessoas possiveis. Os
autores ainda afirmam que € essencial que o representante conheca a fundo as necessidades
dos médicos que visita, para que possa assim apresentar-lhes solucdes para estas

necessidades.

3.3 MAKETING DE RELACIONAMENTO NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

O marketing na inddstria farmacéutica estd cada vez mais focado em desenvolver
relacionamentos de longo prazo com seus stakeholders, visando sanar dificuldades e
problemas através de solugdes estratégicas, consequentemente alcancando a fidelizacdo da
classe médica, seu alvo principal (ITALIANI, 2007).

Nesse contexto a comunicacdo estabelecida entre a Industria farmacéutica, através do
PV, se revela como uma ferramenta imprescindivel para aplica do MR, ja que cada cliente
desenvolve alguma preferencia, como por exemplo, marca, valor agregado e outros.
(RODRIGUES, 2013).

Pesquisas relacionadas a esta temadtica apontaram para evidéncias da existéncia de
relacdo entre a forca de trabalho do representante de vendas e o comportamento prescritivo da
classe médica (LEAL, 2005).

O relacionamento desenvolvido entre o0 médico e a indudstria farmacéutica depende do
perfil do primeiro, devendo acontecer, contudo, de maneira livre, consciente e consoante o
posicionamento de cada companhia (RODRIGUES, 2013).

Os laboratérios farmacéuticos se utilizam de diversas ferramentas visando garantir
melhor participagdo no mercado. As companhias, de um modo geral, investem além de visitas
mensais ao consultério médico, utilizam amostras de medicamentos, brindes e programas de
descontos. Conterno (2005)

A industria farmacéutica recorre ao aspecto emocional da relagao entre PV e médico,

nas situagcdes onde existem poucas diferencas entre os produtos comercializados no mercado
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ou quando as for¢cas da companhia sdo grandes, com o propdsito de aumentar a percepcao de
que tais produtos sdo melhores que os da concorréncia (ITALIANI, 2007). Esta estratégia
também se aplica para o lancamento de novos produtos, uma vez que podem nao fazer parte
da conduta prescritiva do profissional médico, desta forma o apelo emocional auxilia na
quebra deste paradigma.

O papel do PV é promover acdes que possam vincular o médico ao laboratdrio, visa a
conquista da prescri¢dao, gera uma forte relacdo comercial entre industria e classe médica,
mediada pelo PV, uma vez que € esse profissional quem se apresenta na linha de frente do

processo (BOAVENTURA; MELO, 2013).

3.4 PAPEL DO PROPAGANDISTA VENDEDOR (PV)

A profissdo do Propagandista e Vendedor de Produtos Farmacéuticos no Brasil foi
regulamentada através da Lei n° 6.224, de 14 de julho de 1975, que o define como o
profissional que exerce a funcao remunerada nos servigos de propaganda e venda de produtos
quimico-farmacéuticos e bioldgicos, nos consultorios, realiza promog¢do de vendas, cobranca
dentre outras atividades.

Segundo Braum (2009) a divulgacdo de medicamentos pela industria farmacéutica
através da propaganda pessoal médica € a estratégia de marketing mais utilizada, na
divulgacdo dos seus produtos. Esta atividade é desenvolvida pelo Propagandista Vendedor,
que apresenta diretamente ao médico seus produtos, bem como beneficios, posologia (modo
de utilizacdo), indica¢des, contra indicagdes e efeitos adversos.

Para Futrell (2014, p. 11) o PV € “um vendedor especializado, que concentra em
desempenhar atividades de promog¢do e apresentar novos produtos, em vez de vendé-los
diretamente”. Segundo o autor ainda que este vendedor especializado convence o medico,
gerador de demanda, a prescrever seus produtos ao paciente, realizando uma venda indireta. A
venda sé se concretizard no momento em que O paciente compra com a sua receita
diretamente no PDV (ponto de venda), ou seja, nas farmadcias.

Coelho (2016) cita que no Brasil, segundo pesquisas de mercado, 98% da promocgao
médica ainda sdo realizadas por visitas de representantes, e apenas 2% sdo feitas através de
outros canais, como felemarketing, web, e-mails e outros. Complementando ainda a ideia da

autora, que afirma que em num mercado tdo competitivo como € da industria de
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medicamentos e levando em considera¢do o dinamismo do mesmo, a profissdo de PV € a peca
chave para o contato entre industria e a classe médica.

Segundo Ladeia (2016) existem duas visdes opostas em relacdo a profissdo de
propagandista vendedor. A primeira é a que imagina o PV como uma pessoa chata, que esta
no consultdrio e passa na frente dos pacientes, como um “entregador de caixinhas”. Ao contra
ponto dos que veem a profissdo como glamour, ja que estes profissionais sao obrigados a estar
bem arrumados de acordo com o dress code de sua companhia, estando em almocos e jantares
em restaurantes badalados, ou em viagens internacionais para congressos. Esta visdo € de
leigos por assim dizer. A autora afirma que esta profissdo demanda de muito trabalho,
dedicacgdo e principalmente estudos, ja que € necessario conhecimento dos produtos por vezes

maior que o do médico. Duvidas destes produtos sdo sanadas pelos representantes.
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3. METODOLOGIA

Neste capitulo serdo apresentados os norteadores para o presente estudo, que
garantirdo que os objetivos propostos sejam alcancados. Para tanto a pesquisa serd realizada
através de questiondrio aplicado com os profissionais médicos que atuam no Oeste de Santa
Catarina, conforme painel estabelecido pela empresa em que o PV responsavel por este estudo
atua.

Os topicos estao divididos em classificagdo da pesquisa, populacdo alvo, técnica de coleta

de dados e por fim técnica de andlise de dados.

3.1 CLASSIFICACAO DA PESQUISA

A pesquisa realizada neste trabalho tem de natureza quantitativa, com uma abordagem
aplicada, pois objetiva gerar conhecimentos praticdveis. E quanto aos fins, configura-se como
descritiva, jd que busca analisar o impacto do Marketing de Relacionamento no
comportamento prescritivo dos profissionais médicos no Oeste do Estado de Santa Catarina.
Segundo Vergara (1998, p.45) a pesquisa descritiva “expde caracteristicas de determinada
populacdo ou determinado fendmeno. Pode também pode estabelecer correlacdes entre
varidveis e definir sua natureza”.

Para Marconi e Lakatos (1991, p. 83) “o método é o conjunto das atividades
sistemadticas e racionais que, com maior seguranca € economia, permite alcancar o objetivo -
conhecimentos validos e verdadeiros -, tracando o caminho a ser seguido, detectando erros e
auxiliando as decisdes do cientista”.

A pesquisa utiliza amostragem ndo probabilistica por conveniéncia. De acordo com
Mattar (2011, p. 271) a pesquisa ndo probabilistica € aquela em que a selecdo dos elementos
da populacdo para compor a amostra, a0 menos em parte, ¢ dependente do julgamento do
pesquisador. Este método serd adotado, uma vez que ndo serd possivel ter acesso a
amostragem total da populacdo dos profissionais médicos nas cidades visitadas. E apropriado
por que vem ao encontro deste estudo, que visa analisar 0 comportamento prescritivo dos

médicos que compdem o painel visitados pelo PV, sem gerar resultados tendenciosos.
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3.2 POPULACAO ALVO

A populagdo estudada foi composta por médicos atuantes no oeste do estado de Santa
Catarina, mais precisamente nas cidades de Sdo Miguel do Oeste, Maravilha, Pinhalzinho,
Palmitos, Sao Carlos, Chapec6, Xaxim, Xanxere, Concordia, Ponte Serrada, Joacaba, Videira,
Cacador, Fraiburgo e Curitibanos. Estas cidades fazem parte do setor delimitado pelo
targeting da empresa e compdem a drea de atuagdo do PV.

As especialidades visitadas e alvo do presente estudo sdo cardiologia, clinica médica,
endocrinologia, geriatria, ginecologia/obstetricia, neurologia, ortopedia e reumatologia.

O tamanho da amostra é determinado por meio do targeting enviado pela empresa em
que o pesquisador é colaborador. E composta por 300 (trezentos) médicos que sdo visitados
mensalmente, destes foram coletadas 100 respostas através de questiondrio aplicado. Sao
determinados pelo potencial prescritivo definido pela organizacao, que se utiliza de auditorias,
como a Audit Farm. Ferramenta extremamente importante utilizada pela industria
farmacéutica para nortear o trabalho do PV. Este método trabalha com a captacdo de
receitudrio médico que chega até os Pontos de Venda (PDV), que sdo as farmécias.

Para efeito de comparagdo segundo o Conselho Federal de Medicina, Santa Catarina
tem 15.838 (quinze mil oitocentos e trinta e oito médicos) o que resulta numa razdo de 2,26
profissionais por mil habitantes, dos quais 69,1% sdo especialistas e 30,9%, generalistas, o
que da uma razao de 2,24 especialistas para cada generalista. Os médicos sao 61,2% da classe
médica no estado e as médicas, 38,8%. A idade média dos profissionais é de 43,8 anos, com
um tempo médio de formagdo médio de 18 anos. A maioria dos médicos (60,7%) tem até 44
anos.

Conforme o Conselho Federal de Medicina a populacdo total de médicos em Santa
Catariana € de 15.838 profissionais. O painel médico visitado € composto por 300

profissionais, equivalente a 1,9% da populagdo médica do estado.

3.3 TECNICA DE COLETA DE DADOS

A presente sessdo terd como objetivo esclarecer o método de coleta de dados. A coleta
de dados serd através de questiondrio estruturado previamente. Na primeira sessdo o objetivo
serd tracar o perfil do profissional médico. Posteriormente na segunda sessdo o questiondrio

tera base na escala Likert, contendo varidveis consideradas relevantes levantadas através de
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estudos anteriores, tendo como base estudo realizado por Junior (2017) no estado do Piaui e
consideradas empiricamente no trabalho cotidiano do PV. Sdo elas: Amostras Gratis (ags),
Brindes, Conhecimento do representante, Respeito pelo tempo do médico, Material
Cientifico, Congressos, Relacionamento com o representante, Preco do produto, Confianga no
laboratério e Frequéncia das visitas.

Inicialmente este questiondrio foi aplicado via Google Forms, divulgado via e-mail e
Whatssap. Foi aplicado diretamente entre as partes, PV e médico nos locais de visitagao,

consultérios, clinicas, hospitais e pronto atendimentos.

3.4 TECNICA DE ANALISE DE DADOS

A técnica para andlise dos dados coletados via questiondrio foi de andlise das varidveis
elencadas previamente com as preferéncias da classe médica, de acordo com o resultado dos
questionarios.

As variaveis estudadas foram: Género, faixa etdria, cidade de atuagdo, especializacio,
importancia da visita do propagandista médico, amostras gratis, brindes, conhecimento
(técnico) do representante, respeito ao tempo disponibilizado pelo médico, disponibilizacao
de material cientifico, congressos médicos, relacionamento com o representante, preco do
produto, confianga no laboratério, frequéncia das visitas — conforme Anexo A deste trabalho.
O objetivo foi de analisar o impacto destas varidveis, além do Marketing de relacionamento

no comportamento prescritivo destes profissionais.
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4 ANALISE E INTERPRETACAO DOS DADOS

Nesta sessdo serdo demonstrados os resultados obtidos através da pesquisa aplicada

com dados quantitativos.

4.1 RESULTADOS DA PESQUISA QUANTITATIVA

Esta sessdo aponta os resultados obtidos através de pesquisa quantitativa, validados
por dados coletados previamente ao longo deste trabalho. O intuito desta etapa € confrontar os
resultados versus objetivos especificos propostos anteriormente, com a utilizacdo de

questiondrio aplicado em campo.

Grafico 01 — Identificacdo de género

1- Género

100 respostas

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro ndo dizer

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

No gréfico 01 observa-se o percentual em relacdo ao género dos respondentes, onde
foi obtido 51% para género feminino e 49% para género masculino. Mostrando uma pequena

superioridade numérica para género feminino.
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Grafico 02 — Faixa Etdria dos profissionais médicos

2 - Faixa Etaria

100 respostas

@ até 30 anos

@ entre 30 e 35 anos
@ entre 35 e 40 anos
@ entre 40 e 45 anos
@ entre 45 e 50 anos
@ 50 anos ou mais

P

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

O gréfico 02 aponta a faixa etdria da populagdo estudada. Com prevaléncia para faixa
entre 35 e 40 anos com 24% dos participantes da pesquisa. Seguido por 23% entre 30 e 35
anos e 22% entre 40 e 45 anos de idade. Nota-se que quase 70% da populacdo alvo da

pesquisa concentra faixa etdria entre 30 e 45 anos, denotando uma populagdo jovem.

Grafico 03 — Cidade de Atuacdo

3 - Qual é a sua cidade de atuagao?

100 respostas

@ Cacador
@ Chapeco

/ @ Concordia
~ [[A__
‘

@® Joacaba
@® Maravilha
@ Paimitos

1173 4

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Ja o Gréfico 03 mostra as cidades de atuagc@o dos profissionais que compdem esta
pesquisa. Com maior incidéncia nas cidades de Chapecd, Joacaba e Concordia
respectivamente. Estas trés cidades foram alvo principal da pesquisa, uma vez que
representam os melhores mercados para venda, dentre todas as cidades que fazem parte do

setor de visitacao.
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Grifico 04 — Especializacio

4 - Qual é a sua especializagao?

100 respostas

@ Cardiologia

@ Clinica Médica
Endocrinologia

@ Geriatria

@ Ginecologia/Obstetricia

@ Neurologia

@ Ortopedia

@® Reumatologia

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

O grafico acima denota a prevaléncia por parte da especialidade de ginecologia e
obstetricia com 36% das respostas obtidas. Sucedida pela especialidade de Clinica Médica
com 19%. A justificativa para maior incidéncia destas especialidades € justamente por serem
especialidades alvo da empresa em que o PV atua como colaborador, tendo assim um maior
numero destes profissionais cadastrados no painel médico em detrimento das demais
especialidades.

De modo geral pode-se afirmar que a populacdo estudada tem faixa etdria entre 30 e
35 anos, € do género feminino e atua na cidade de Chapec6. Tem como especializacdo a
ginecologia e obstetricia.

A identificacdo do perfil destes profissionais é extremamente importante, uma vez que
a partir destas informacdes podem-se estabelecer estratégias especificas e demandar maior

esforco para este perfil estabelecido em pesquisa.
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Grafico 05 - A importancia da visita do Propagandista Médico

5 - Como o sr(a) avalia a importancia da visita médica do Propagandista Vendedor, aliado ao
marketing de relacionamento? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

40

39 (39%)

30 32 (32%)

4 (24
20 24 (24%)

0 (0%)

1

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

O gréfico 05 mostra que 39% dos médicos avalia como Muito Importante a visitacido
por parte do Propagandista Vendedor que utiliza o Marketing de Relacionamento como
ferramenta para melhora de performance. Apenas 5% avaliam como pouco importante o papel
do PV, com maiores indices para Importante (32%) e Essencial (24%).

Esta varidvel mostra que 95% dos profissionais médicos consideram no minimo
importante a presenca do Propagandista nos seus consultérios, valorizando e prestigiando o

trabalho desenvolvido pela classe destes profissionais.

Grafico 06 — Amostras Gratis

6 - As amostras gratis tem um papel importante na sua avaliagao para escolha e lembrancga
de marca no momento da prescri¢ao? 1- Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4
- Muito Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

60

40

27 (27%)

20 24 (24%)
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Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Com relagdo as amostras gratis, 97% dos médicos (independentemente de
especialidade) considera de Importante a Essencial a entrega de amostras gratis por parte do
Propagandista Vendedor para lembranga da marca no ato da prescri¢do. Esta é uma das
principais ferramentas utilizadas pela indistria farmacé€utica, ji que possibilita ao médico
fornecer aos seus pacientes/clientes o inicio de tratamento, garantindo que o paciente dard
sequéncia a este tratamento com o produto de confianca/prescricio do médico. A frequéncia
esta distribuida em 46% para Muito Importante, 27% Essencial, 24% consideram a varidvel
Importante respectivamente e apenas 3% afirmam ser Pouco Importante a varidvel Amostras

Gratis para a lembranga de marcas no ato da prescricao.

Grafico 07 - Brindes

7 - Com relagao aos brindes, por exemplo canetas, blocos de rascunhos e demais materiais
que remetam de uma forma direta ou indireta a um produto/marca, qual a sua avaliagao? 1-
Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

- 40 (40%)

20 23 (23%)

21 (21%)

10 13 (13%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

A varidvel brindes tendo como exemplo ‘“canetas, blocos de rascunho e demais
materiais” mostrou ter relevancia significativa se somadas as op¢des Importante (23%), Muito
Importante (21%) e Essencial (13%) totalizando 57% dos profissionais para lembranca do
produto/marca por parte do médico prescritor. Ainda temos 3% considerando indiferente.

Como estratégia para melhor aproveitamento desta ferramenta, devera ser realizada a
identificacao dos quase 60% de profissionais médicos que avaliam como importante a entrega
de brindes e concentrar a estes profissionais. Possibilitando assim uma maior chance de

lembranca de um produto/marca especifico.
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Grafico 08 — Conhecimento do Representante

8 - O conhecimento do representante € uma ferramenta importante no elo industria
farmacéutica/ médico, pois € através dele que repassa as informagdes de forma assertiva a
fim de contribuir para o arsenal prescritivo do médico. Na sua opinido, qual € a importancia
desta variavel? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 -
Essencial.

100 respostas

60

40 45 (45%) 43 (43%)

20

12 (12%)

0(0%) 0 (0%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

A varidvel conhecimento do represente foi considerada Importante para 45% dos
participantes, 43% consideram Essencial, tendo ainda 12% considerando Importante. Este
varidvel € extremamente importante para o trabalho do Propagandista Vendedor, pois aponta a
necessidade deste profissional estar devidamente preparado e ter o pleno dominio dos
contetddos/produtos trabalhados.

O conhecimento técnico tem um papel fundamental para o propagandista. Os
treinamentos aplicados pelos laboratérios devem focar ndo somente o conhecimento sobre o
produto, mas também técnicas de negociagdo, dic¢do, oratdria, persuasdo, afirma Arruda et al.
(2008). Quanto maior a complexidade do medicamento, maior a necessidade de
aperfeicoamento do propagandista. Visto que a industria farmacéutica sempre estd criando e
inovando os medicamentos ja existentes, as empresas do segmento ofertam periodicamente
atualizacdes, cursos e treinamentos aos seus propagandistas — garantindo assim o melhor
preparo para o profissional que sanard as dividas dos médicos sobre os lancamentos e

diversifica¢ao dos produtos.
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Grafico 09 — Respeito ao tempo disponibilizado pelo médico

9 - Sabe-se da escassez de tempo por parte da classe medica. Avalie a importancia do
respeito por parte do representante ao tempo disponibilizado para as visitas. 1 - Indiferente;
2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

60
59 (59%)

40

32 (32%)

20

0 (0%) 1(1%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Dentre as varidveis propostas para o presente estudo, o respeito ao tempo que o
médico disponibiliza para receber o propagandista é a mais evidente, considerada Essencial
por 60% dos respondentes. 32% considerando Muito importante e 8% para Importante.

Estes dados evidenciam o que afirmam Moss e Shuiling (2004) : a classe médica
possui cada vez menos tempo para receber o PV. Santana (2013) contribui afirmando que o
PV tem cada vez menos tempo para desenvolver seu trabalho com a classe médica. Esta, tem
sua agenda lotada e com grandes demandas na profissdao, como no caso do ano de 2020, em
que a drea da satde ficou ainda mais sobrecarregada. Isso explica a necessidade em que o PV
tem de se adequar aos hordrios disponiveis e conseguir passar todas as informagdes e

apresentacdes sobre os medicamentos em menos tempo, sendo assim mais eficaz.
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Grafico 10 — Materiais Cientificos

10 - Qual a importancia dos materiais cientificos, tais como, Medical News, artigos
cientificos dentre outros, que possam auxiliar na conduta médica em determinados casos
clinicos? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 -
Essencial.

100 respostas

40
37 (37%)

24 (24%)

o

11 (11%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

O estudo revela que a classe médica considera Importante materiais cientificos
disponibilizados pelos laboratérios, ja que 37% dos participantes da pesquisa assinalaram esta
alternativa, enquanto 26% consideram Muito Importante e outros 24% consideram Essencial.
Observa-se ainda que 11% optaram pela alternativa Pouco Importante. Por fim 2%
consideram Indiferente a importancia dos materiais cientificos como auxilio na conduta
prescritiva. Este dado valida o que autores afirmam sobre a releviancia dos materiais
cientificos para a classe médica.

Quando os materiais cientificos apresentam revisdo sistemadtica sobre os temas
propostos, ndo tendo apenas como objetivo evidenciar um determinado produto/marca torna-
se de grande valia a classe médica, pois trazem credibilidade e asseguram ao profissional que
determinada conduta prescritiva € segura e eficaz aos seus pacientes. Para Nascimento et al.
(2010) a classe médica costuma ler artigos que julgam mais importantes. Sendo assim é
fundamental que estes materiais tenham profundidade nos contetudos abordados.

O fornecimento de materiais cientificos relevantes e confidveis aos médicos aumenta a
credibilidade da empresa que estd apresentando seu produto para a futura prescricdo médica,
visto que a classe médica sabe da importancia da atualizacdo constante na drea da satude.
Quando o propagandista estd devidamente treinado, capacitado e informado sobre o
medicamento que estd ofertando, aliado ao fornecimento de materiais cientificos com bom

embasamento, o relacionamento do laboratério/indastria com o médico esta fortalecido.
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Grifico 11 — Congressos Médicos

11 - Com relagao aos Congressos Médicos, quando disponibilizado pelo laboratorio ao
profissional, respeitando as normas do compliance, qual a sua avaliagao? 1 - Indiferente; 2 -
Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

100 respostas
60
40 41 (41%)

20

0(0%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Os congressos médicos sdo uma valiosa oportunidade de aperfeicoamento para a
classe, ji4 que abordam assuntos da atualidade com profissionais destaques em suas
especialidades, além de pertencerem as sociedades brasileiras de medicina. Criam um meio
em que os profissionais das mais diversas dreas do pais e do mundo, passam compartilhar
experiéncias e praticas clinica. Santana (2013) afirma em seu estudo que a participagdao dos
médicos nos congressos auxilia a classe médica na memorizagdo de produtos/marcas, ja que €
vista como outra forma de promogdo destes. Essa importancia fica evidenciada no julgamento
dos participantes da pesquisa.

No grafico 11 observa-se a importancia que a classe médica da para os congressos, ja
que 41% responderam a alternativa Muito importante, 29% Essencial, 22% Importante e
apenas 8% consideram os congressos médicos pouco importantes quando disponibilizado
pelos laboratdrios, respeitando as normas de compliance. O congresso médico € uma
importante ferramenta do marketing de relacionamento para estreitar lacos com a classe
médica. Além da exposicdo de produto/marca, propicia uma maneira eficaz de atualiza¢do na

area da saide, contato com outros profissionais e pesquisadores, além dos laboratdrios.
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Grafico 12 — Relacionamento com o representante

12 - O relacionamento com o representante € um fator importante para a prescrigao de
determinada marca/produto? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

40

37 (37%)

30

20 23 (23%)
19 (19%)

1(1%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

A varidvel relacionamento do propagandista vendedor com o médico como influencia
para prescri¢do de determinado produto/marca tem grande importancia, uma vez que 37% dos
participantes consideram Importante este relacionamento. Ja 23% consideram Muito
Importante € 20% consideram Essencial. Somadas estas alternativas temos 80% dos
profissionais que consideram relacionamento como fator de influencia na prescricio de
Importante a Essencial. Contra 19% que consideram pouco importante e 1% indiferente.

O relacionamento com o representante € para Italiani(2007) aspecto intangivel
do produto, que segundo o autor torna-se uma estratégia de diferenciagdo emocional. Ja que
ndo € possivel mensurar o “tamanho” do relacionamento que o PV estabelece com cada
médico.

O vinculo com o propagandista se torna a melhor e mais adotada forma de marketing
de relacionamento utilizada pelos laboratdrios, principal fonte de troca de informacgdes e
estreitamento do contato industria farmacéutica e classe médica. Por um lado, os médicos tem
suas atualizacdes sobre os medicamentos ofertados, por outro, fazem as solicitacdes que

percebem nas demandas atendidas em seus consultdrios.
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Grafico 13 — Preco do Produto

13 - Com relagao ao pre¢o do produto, A Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria determina
o prego maxima do produto praticado ao consumidor, avalie o grau de influencia da variavel
precgo na sua prescri¢ao. 1- Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; 5 - Essencial.

100 respostas

40

39 (39%)

- 30 (30%)

20

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Quem determina e regulamenta o PMC a ser trabalhado em cada produto € a
ANVISA, tendo como objetivo evitar que os valores praticados na comercializacdo de
medicamentos sejam abusivos. Estes valores podem variar de acordo com a classe terapéutica
ou finalidade de tratamento do produto.

E possivel observar no grafico que mais de 90% dos profissionais médicos consideram
esta varidvel de Importante a Essencial, mais precisamente 39% considerando Importante,
30% muito importante e 22% Essencial na questdo que tange o valor do produto como
influencia no ato prescritivo. Esta conduta se faz necessdria, uma vez que € preciso que o
médico leve em consideracdo a condi¢do financeira que seu paciente/cliente possui, para que
possa adquirir as medicagdes que dar sequencia no tratamento tragcado. Uma parte da classe
médica tem medo de iniciar o tratamento com medicagdes que tenham precos elevados,

afirma ARRUDA et al., 2008.
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Grifico 14 — Confianca no laboratério

14 - Informe o grau de influéncia que a variavel confianga no laboratério tem na sua
prescri¢ao. 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 -
Essencial.

100 respostas

60

40

20

15 (15%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

Observa-se no grafico a relevancia que a classe médica tem na problematica levantada
confianca no laboratério. Onde 46% dos respondentes assinalaram a alternativa Essencial,
36% Muito Importante e 15% para Importante. Apenas 3% consideram pouco importante o
respaldo que o laboratério passa a classe médica no desenvolvimento de seus
produtos/medicagdes.

Torna-se evidente na pratica didria do propagandista a importancia que o médico tem
em confiar nas medicagdes desenvolvidas pelos laboratérios farmacéuticos, com relatos
diretos nas vistas relacionados a esse tema. Dessa forma cabe ao propagandista vendedor
explorar a0 mdéximo esta ferramenta de relacionamento, utilizando abordagens com
embasamentos cientificos e revisdes sistemdticas para conceder ainda mais credibilidade ao

trabalho desenvolvido junto a classe médica.
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Grifico 15 — Frequéncia das visitas

15 - Avalie o grau de influencia que a frequéncia das visitas ao longo do ano para recordagao
da marca tem na sua prescri¢ao. 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 -
Muito Importante; 5 - Essencial.

100 respostas
40

30 32 (32%)

24 (24%)

20

0 (0%)

Fonte: Autor da pesquisa, 2020.

A frequéncia e sequencia na visitacdo médica é uma estratégia comumente adotada
pela industria farmacé€utica, tendo em vista a alta concorréncia nas mais diversas classes
terapéuticas e também as estratégias de diferenciacdo adotadas por cada laboratério. Sendo
assim esta varidvel é extremamente importante para a conquista da prescri¢cdo, conforme
evidenciado nas respostas obtidas nessa varidvel, com 38% dos participantes considerando
Muito Importante a frequéncia das visitas do propagandista, 32% acham Importante, 24%
veem como Essencial. J4 outros 6% afirmam que a frequéncia das visitas € Pouco Importante.

As visitas realizadas no consultério t€m como objetivo estabelecer um relacionamento
com o profissional médico, além de levar informagdes que possam agregar ao arsenal
prescritivo do mesmo, estabelecendo uma conex@o entre as necessidades e demandas do
médico com seus pacientes, € os produtos que o propagandista almeja serem prescritos pela
sua promog¢ao. Segundo Arruda et al. (2008) a frequéncia das visitas promove a lembranca da
marca por um periodo maior ao médico, até que esta marca se torne habito prescritivo.

O conhecimento e contato com o propagandista se torna essencial e reconhecido
também visto que é a maneira que a industria médica tem para chegar com a divulgacio de
seus produtos até os médicos, e também a melhor forma de que estes profissionais da saide

tenham conhecimento sobre as novidades e atualizacdes sobre a gama medicamentos
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disponiveis no seu segmento de trabalho. Através do propagandista, o médico conhece as
atualizagOes da industria farmacéutica, com as amostras consegue experimentar e testar estes
novos medicamentos para posteriormente prescreve-los. Por meio dos brindes recorda-se da
marca/laboratério e fortalece o vinculo com a empresa. Desta maneira também acontece o
inverso, quando os médicos fazem a solicitacdo de diferenciacio de um medicamento ja
ofertado que precisa de melhorias ou adaptagdes, ou ainda solicitam a criagdo de um

medicamento que atenda a demanda de seus pacientes.

4.1.1 Respondendo objetivos especificos

O trabalho do Propagandista Vendedor transcende o paradigma estabelecido de ser
apenas o elo da industria farmac€utica com a classe médica, pois este se tornou o agente
direto da transformacdo de condutas e habitos prescritivos, que por vezes podem estar
defasados. Valendo-se de sua expertise e estratégias utilizadas na promocgao de seus produtos.
Com o objetivo de fornecer aos profissionais médicos inovacdes nos tratamentos terapéuticos

beneficiando o cliente final que s@o os pacientes com a promogdo de saude a estes.

4.1.2 Identificacdo das varidveis mais relevantes que interferem na prescri¢do médica

Ap6s levantamento e andlise dos resultados objetivos com este estudo, pode-se afirmar
que a variavel respeito ao tempo disponibilizado pelo médico para receber representantes € a
mais importante, ja que 59% dos participantes sinalizaram ser Essencial o respeito ao tempo
disponibilizado.

E extremamente importante que o propagandista se atenha a esta varidvel, pois o néo
respeito a ela podera ocasionar em o ndo recebimento por parte do profissional médico a este
representante ou até mesmo aos demais colegas de ramo, prejudicando ndo somente a si, mas
a classe toda.

De acordo com Kotler e Armstrong (2003, p. 474) o MR tem a fun¢do de descobrir,
reter e cultivar clientes potenciais. Deve haver um esforco por parte das empresas para reter

os clientes existentes e estabelecer com estes, relacionamentos lucrativos e duradouros. Sendo

assim € fundamental a utilizacdo do marketing de relacionamento por parte do PV para



37

manuten¢do destes clientes, respeitando o tempo que este disponibiliza ao recebimento das
visitas.

Outra varidvel que influencia no ato prescritivo do médico € a confianca no
laboratério, com 46% das respostas considerando Essencial e 36% para Muito Importante.
Somando estas duas alternativas t€ém-se 82% dos participantes com alto grau de relevancia
para varidvel confianca no laboratério. Sendo assim € possivel afirmar que os laboratorios
com maior respaldo na industria farmacéutica tem maiores chances de conquistar a prescricao
medica, em detrimento dos demais, tendo como agente influenciador o propagandista
vendedor.

A terceira vidvel mais importante na influencia da prescri¢do médica é o conhecimento
do representante, segundo 45% dos profissionais que consideram Muito importante e 43%
deles acham Essencial o conhecimento do representante. Através desta varidvel € possivel
constatar a importancia do propagandista vendedor estar devidamente preparado para repassar

as informacdes de forma assertiva afim de contribuir com a rotina do profissional prescritor.

4.1.3 Analise da relagdo entre o marketing de relacionamento e as principais variaveis

identificadas

O marketing de relacionamento tem como um dos seus principais objetivos auxiliar as
organizacdes a identificar desejos e necessidades dos clientes, utilizando estratégias que
proporcionam beneficios a todos os envolvidos, BOAVENTURA E MELO (2013).
Corroborando com a narrativa dos autores o marketing de relacionamento se tornou
ferramenta fundamental para a indudstria farmacéutica, possibilitou o entendimento das
necessidades do cotidiano médico, bem como estabelecer métricas de melhorias de
desempenho com este publico.

No que tange a pesquisa, com relacdo a varidvel que visou mensurar quanto o
relacionamento entre propagandista e médico influencia na prescricao médica, observa-se que
as op¢oes mais votadas foram: Importante (37%), Muito Importante (23%) e Essencial (20%),
somadas estas alternativas tém-se 80% dos profissionais considerando de Importante a
Essencial o relacionamento com o represente para prescrever determinada medicacdo. Esta
varidvel vem ao encontro do marketing de relacionamento na industria farmacéutica, que esta
cada vez mais focado em promover um relacionamento de longo prazo, buscando a solugdo

para problemas recorrentes e a fidelizacdo da classe médica (ITALIANI, 2007).
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Muito se fala em relacionamento de longo prazo, estabelecer fidelizacdo da classe
médica para conquistar prescricdes, mas como chegar a isso? As principais varidveis
abordadas nesse trabalho mostram-se ferramentas importantes para o alcance desse
relacionamento, utilizando-as de maneira eficaz, levando a estes profissionais médicos um

atendimento personificado.

4.1.4 Proposta de melhorias para abordagem estratégica utizando o marketing de

relacionamento e as varidveis que mais influenciam na prescri¢cdo médica

Uma das fungdes fundamentais do propagandista é levar e transmitir de forma
adequada informagdes para a classe médica. Com o passar dos anos essa atividade nao teve
mudancas drasticas, porém 0s recursos para a realizacdo da promog¢do médica tiveram
mudancas relevantes (COELHO, 2011).

Sabe-se que o tempo com o médico € extremamente restrito, € o quanto disponibiliza
para receber os propagandistas em seu consultério ndo passam de alguns minutos. Como visto
anteriormente a varidvel respeito ao tempo disponibilizado pelo médico € a mais importante,
segundo universo da amostra estudada.

Dessa forma, municiado pela segunda varidvel mais importante, conforme ja
constatado neste estudo o conhecimento do representante juntamente com a varidvel
confianca no laboratério, propdem-se uma lista de melhorias para abordagem estratégica nas
visitas utilizando marketing de relacionamento como norteador, a fim de obter resultados
ainda melhores:

a) Organizagao de materiais € amostras gratis para otimizar tempo;

b) Andlise anterior a visitacdo, com objetivo de tracar um roteiro dos produtos
que serdo foco na visita;

C) Expertise na explanacdo dos produtos pré-estabelecidos e na utilizacdo do
tempo disponibilizado;

d) Entrega correta de amostras gratis, com relagdo a produto com oportunidade e
quantidade entregue;

e) Entregar materiais cientificos que deem maior credibilidade aos assuntos
abordados em visitagdo;

f) Explorar os diferenciais da marca, respaldo do laboratério
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g) Foco nas varidveis mais importantes, respeito ao tempo disponibilizado,
confianca no laboratério e conhecimento do propagandista vendedor.

h) Fechamento de compromisso com o médico apds um feedback favordvel aos
produtos trabalhados, com prescricdes (se possivel tracar meta com quantidade de

prescrigoes).
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Na industria farmacéutica, o marketing de relacionamento € a estratégia mais utilizada.
Mudangas aconteceram ao longo do tempo neste segmento, exigindo uma atuagao profissional
dindmica. Neste segmento, o marketing é desenvolvido principalmente pela figura do
propagandista vendedor, que conecta a classe médica as novidades da industria farmacéutica.
Boaventura e Melo (2013).

Desde a Resolugdo da Diretoria Colegiada - RDC n° 24, de 15 de junho de 2010 - a
qual dispde sobre os critérios para a divulgacao de produtos alimenticios (RDC 24/2010), ndo
foram identificados trabalhos académicos no cendrio nacional que abordassem as questdes
comportamentais frente a prescri¢io médica. Junior (2017)

Partindo deste pressuposto, a presente pesquisa teve como objetivo analisar o impacto
do Marketing de Relacionamento (MR) na prescricdo do profissional médico, no Oeste do
estado de Santa Catarina, tendo como agente influenciador o Propagandista Vendedor (PV), a
partir da resolucao da Diretoria Colegiada 24/2010, de 15 de junho de 2010.

O estudo revelou que é possivel aprimorar estratégias de abordagem nas visitagdes
médicas, por parte do propagandista vendedor. Uma vez que os resultados apontaram
varidveis importantes, que influenciam diretamente no trabalho realizado pelo PV e por
consequéncia influenciam no habito prescritivo do profissional médico, sdo elas:

. Respeito por parte do propagandista vendedor pelo tempo disponibilizado a ele
para visitacdo ao médico;

. Confiancga no laboratério que desenvolveu as medicacdes;

. Conhecimento apresentado pelo propagandista durante as visitas.

Os resultados da pesquisa realizada neste trabalho também possibilitaram entender o
perfil da amostra estudada. Tem como caracteristica de género predominantemente feminino,
faixa etdria entre 35 e 40 anos, 0 que mostra ser uma populacio relativamente jovem, porém
especialista e ndo somente generalista. Estdo concentrados em sua maioria nas cidades de
Chapec6, Joacaba e Concoérdia respectivamente. Predominédncia pela especializagdo de
ginecologia e obstetricia. Com o estabelecimento do perfil amostral, é possivel entender o
publico alvo, seu comportamento prescritivo correlacionado as varidveis pesquisadas.

Possibilitou ainda propor melhorias nas visitagdes médicas, trabalhando de forma
ainda mais estratégica, e consequentemente obtendo melhores resultados. Norteado pelas
ferramentas do marketing de relacionamento e especialmente as varidveis levantadas neste

estudo.
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Ocorrem limitagdes para realizacdo deste estudo, como por exemplo a ndo
identificacdo dos respondentes ao questiondrio, impossibilitando um levantamento mais
preciso com relacdo ao perfil destes profissionais, bem como cruzamento de varidveis
importantes versus especialidades. A escassez de tempo com estes profissionais também
limitou o levantamento dos dados, aliado a curto espago de tempo para realizacdo deste
trabalho. Sugere-se o desenvolvimento de uma pesquisa mais apurada, com a identificagdo
dos participantes por especialidades e coletas de dados através de entrevistas, que possibilitard

um levantamento personalizado.
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7 APENDICES

Apéndice A — Questionario aplicado
1 - Género

() Masculino

() Feminino

() Prefiro ndo dizer

2 - Faixa Etaria

() até 30 anos

() entre 30 e 35 anos
() entre 35 e 40 anos
() entre 40 e 45 anos
() entre 45 e 50 anos
() 50 anos ou mais

3 - Qual é a sua cidade de atuacao?
() Cacador

() Chapeco

() Concoérdia

() Curitibanos

() Fraiburgo

() Joacaba

() Maravilha

() Palmitos

() Pinhalzinho

() Ponte Serrada

() Sao Carlos

() Sao Miguel do Oeste
() Videira

() Xanxeré

() Xaxim

4 - Qual é a sua especializacio?
() Cardiologia

() Clinica Médica

44
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() Endocrinologia

() Geriatria

() Ginecologia/Obstetricia

() Neurologia

() Ortopedia

() Reumatologia

() Outro:

Esta sessdo de perguntas tem como objetivo avaliar diretamente a importancia do
Propagandista Vendedor sob a 6tica do profissional médico, bem como outras varidveis que
estdo relacionadas ao trabalho do PV. Tendo como opg¢des para sua avaliagdo: 1 -
Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

5 - Como o sr(a) avalia a importancia da visita médica do Propagandista Vendedor,
aliado ao marketing de relacionamento? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 -
Importante; 4 - Muito Importante; S - Essencial.

O0L0O2030405

6 - As amostras gratis tem um papel importante na sua avaliacdo para escolha e
lembranca de marca no momento da prescricao? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante;
3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

O1L0O2030405

7 - Com relacao aos brindes, por exemplo canetas, blocos de rascunhos e demais
materiais que remetam de uma forma direta ou indireta a um produto/marca, qual a
sua avaliacao? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; 5 - Essencial.

OL0O2,030405

8 - O conhecimento do representante é uma ferramenta importante no elo industria
farmacéutica/ médico, pois é através dele que repassa as informacoes de forma
assertiva a fim de contribuir para o arsenal prescritivo do médico. Na sua opiniao,
qual é a importincia desta variavel? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 -
Importante; 4 - Muito Importante; S - Essencial.

O1L0O2030405

9 - Sabe-se da escassez de tempo por parte da classe médica. Avalie a importancia do
respeito por parte do representante ao tempo disponibilizado para as visitas. 1 -

Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

01L02,030405
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10 - Qual a importancia dos materiais cientificos, tais como, Medical News, artigos
cientificos dentre outros, que possam auxiliar na conduta médica em determinados
casos clinicos? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; S - Essencial.

O1L0O2,030405

11 - Com relacao aos Congressos Médicos, quando disponibilizado pelo laboratoério ao
profissional, respeitando as normas do compliance, qual a sua avaliacao? 1 -
Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.
O1L0O2,030405

12 - O relacionamento com o representante ¢ um fator importante para a prescricao de
determinada marca/produto? 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 -
Muito Importante; S - Essencial.

O1L0O2,03,0405

13 - Com relacao ao preco do produto, A Agencia Nacional de Vigilancia Sanitaria
determina o preco maxima do produto praticado ao consumidor, avalie o grau de
influencia da variavel preco na sua prescricio. 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3
- Importante; 4 - Muito Importante; 5 - Essencial.

O1L0O2030405

14 - Informe o grau de influéncia que a variavel confianca no laboratério tem na sua
prescricao. 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 - Importante; 4 - Muito
Importante; S - Essencial.

O1L0O2,03,0405

15 - Avalie o grau de influencia que a frequéncia das visitas ao longo do ano para
recordacio da marca tem na sua prescricao. 1 - Indiferente; 2 - Pouco importante; 3 -

Importante; 4 - Muito Importante; S - Essencial.

01L0O2,030405



