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Resumo

A neurociéncia ¢ uma area do conhecimento relativamente recente que ¢ essencial
para a compreensao do funcionamento do cérebro humano e para certos comportamentos
como a fala, linguagem, movimentos corporais e cognicdo. Com a necessidade de
compreender melhor o funcionamento do processo psicologico de decisdo do consumidor
em relacdo ao mercado, surgiu a unido da neurociéncia com o marketing, dando origem
ao neuromarketing. Esta ciéncia tem adquirido uma grande popularidade, permitindo aos
marketers, através da utilizagdo de tecnologias de neuroimagem, ter conhecimento sobre
quais os produtos que t€ém maior potencial de venda e entender de que forma as técnicas
de marketing influenciam os consumidores.

O processo de decisao do consumidor em adquirir um produto depende da
necessidade ou do desejo, sendo a aparéncia visual da embalagem essencial para o
despertar da atencdo e interesse do individuo. O produto farmacéutico deve ser entdo
apelativo, uma vez que € o fator que primeiramente entra em contacto com o consumidor.
Este contacto entre consumidor e produto farmacéutico ocorre no ambito da farmécia
comunitdria. A farmécia comunitéria tem vindo a sofrer grandes transformagdes ao longo
do tempo, uma vez que existia uma grande necessidade de orientar os produtos
farmacéuticos, para ir ao encontro do desejo e procura do utente. Este estabelecimento
torna-se entdo um elemento fundamental na vida das pessoas, uma vez que € o local onde
os farmacéuticos, orientam a sua atencdo para o doente, tendo sempre como objetivo
resolver ou prevenir a doenca. Os farmacéuticos cooperam com os outros profissionais
de satide, com o objetivo de oferecer aos utentes uma melhor qualidade de vida,
colocando a saude destes a frente dos seus interesses. E cada vez mais necessario, uma
politica de integra¢do de cuidados, para uma melhor resposta as necessidades dos

cidadaos.

Palavras-chave: neurociéncia; neuromarketing; produto farmacéutico; farmacia

comunitaria



Abstract

Neuroscience is a recent science and essential for the functioning of the human
brain and for certain behaviors like speech, language, body movements and cognition.
With the need of better understanding the functioning of the psychological process of the
consumer decision, regarding the market, the union between neuroscience and marketing
emerged, giving rise to neuromarketing. This science has obtained a great deal of
popularity by allowing marketers, through the use of neuroimaging technologies, to have
knowledge about the products which have the greater sales potential and understand how
marketing techniques can influence the consumers.

The decision process of the consumer in acquiring a product depends on the need
or desire, being the packing visual aspect essential for calling the attention and interest of
the individual. Then, the pharmaceutical product should be appealing, since it is a factor
which first contacts the consumer. This contact between the consumer and the
pharmaceutical product occurs in the context of the community pharmacy. The
community pharmacy has undergone great changes over the times, since there was a great
need to guide the pharmaceutical products to what users wanted and were looking for.
This shop becomes then a main element in people’s life, because it is the place where
pharmacists focus their attention on the patient, having in mind to solve or prevent the
disease. The pharmacists cooperate with the health professionals, with the aim of offering
the users a better quality of life, putting health care ahead their interest. It is increasingly

necessary a policy of integrating care, in order to better respond to the needs of citizens.

Key-words: neuroscience; neuromarketing; pharmaceutical product; community

pharmacy
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Glossario
Marketer: pessoa que tem como principal dever, identificar os bens e servigos desejados
por um grupo alvo de consumidores e ¢ responsavel pela sua comercializagdo em nome

de uma empresa

Umami: quinto paladar, normalmente associado a alimentos que possuem aminoacidos

e nucleodtidos e designados como sabor delicioso

Parkinson: perturbacdo degenerativa cronica do sistema nervoso central, que afeta a

coordenagao motora

Patch: adesivo

Slogan: frase de facil memorizacdo que resume as caracteristicas de um produto

Feedback: comentario/resposta

Cross-selling: venda cruzada

Tryvertising: método de experimentacdo dos produtos

Layout: plano/esquema/design/projeto de um determinado espago fisico

Stock: armazém



1. Introducdo

1. Introducao

No sentido de melhor compreender o comportamento dos consumidores € o
funcionamento da mente humana, surgiu uma nova area do conhecimento: a Neurociéncia
(C.Bhatnagar, 2002).

Os sentidos, a fim de colaborarem com esta, tentam de uma melhor forma orientar
o comportamento dos individuos no momento da aquisi¢ao de produtos. O marketing,
com base nos sentidos humanos, procura desenvolver estratégias que vao de encontro as
necessidades e preferéncias dos consumidores (Vidal & Wolff, 2014), no entanto sdo
influenciados por diversos fatores externos (matriz PEST-Politico-Legal, Econoémico,
Social, Tecnologico). Portugal encontra-se num novo ciclo politico, e a sociedade, os
consumidores e as empresas sdo protegidas por um conjunto de leis e regulamentos que
incentivam e limitam a atividade comercial, afetando desta forma o marketing. Verificou-
se recentemente, uma diminuicao do poder de compra, € uma estagnagao do crescimento
econémico, 0 que levou a um prejuizo tanto na oferta do produto e prego como na
promocgdo dos artigos, existindo uma necessidade de adaptacdo as novas condi¢des do
mercado. A sociedade est4 cada vez mais envelhecida e a procura de melhores condigdes
de vida. Neste sentido de proporcionar um melhor bem-estar a populag¢do surgiram novas
tendéncias as quais refletem diversos valores, sendo eles: sociais, religiosos e ideais.

A tecnologia ¢ outro fator que estd em constante inovagado. Por estes dois motivos,
os marketers devem estar atentos as novas tendéncias, conseguindo direcionar melhor os
novos produtos para os consumidores (Magaes, 2014). Com este intuito, a jungdo das
neurociéncias ao marketing, deu origem a um novo método (Neuromarketing), que tem
por objetivo estudar o comportamento do consumidor, quando exposto a certos estimulos
relacionados com o consumo (cheiros, musica, marca, entre outros), permitindo melhorar
as estratégias de marketing (Stasi et al., 2018). Através de algumas tecnologias aplicadas
no neuromarketing (ex. EEG) € possivel medir a atividade cerebral dos consumidores
quando por exemplo, vém um determinado produto ou publicidade (Kenning, Plassmann,
& Ahlert, 2007), sendo esta uma forma das empresas terem acesso as preferéncias de
consumo da sociedade. No entanto, estas tecnologias foram muito questionadas, uma vez
que levantaram problemas éticos (Orzan, Zara, & Purcarea, 2012), ndo s6 porque desta
forma as empresas conseguiam ter acesso as preferéncias dos consumidores, violando a

sua privacidade, como também conseguiam ter conhecimento sobre o publico-alvo, onde
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seria mais favoravel aplicar estas estratégias (Ariely & Berns, 2010). Para conseguir
entdo atender as preferéncias dos consumidores, era necessario conhecer e segmentar o
mercado, com base em aspetos demograficos, geograficos, socioecondémicos ¢ ainda
comportamentais e psicoldgicos (Lendrevie, Lindon, Dionisio, & Rodrigues, 2010).

O consumidor adquire os produtos, com base nas suas necessidades e desejos, mas
também tendo em consideracao as suas experiéncias passadas (armazenadas na memoria)
(Mateus-Pinheiro, Pinto, & Sousa, 2017) e a influéncia dos fatores culturais, sociais,
pessoais e psicoldgicos (Kotler & Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016). Neste processo, o
cliente pode sofrer algum conflito na sele¢do de produtos, acabando por optar pelo que
em seu entender, corresponde as suas expectativas (Chammat et al., 2017). Com a reacao
pOs-compra, as empresas t€m uma maior no¢ao de quais os produtos que necessitam de
ser melhorados, sendo que desta forma conseguem uma maior satisfagdo por parte dos
clientes e consequentemente a sua fidelizagdo, resultando no sucesso de um produto
(Ferreira Lopes, 2017).

As farmacias portuguesas, encontram-se num mercado muito competitivo, no qual
0 objetivo do farmacéutico, centra-se sempre na prestacdo de bons cuidados de satde ao
utente, de forma a melhorar a sua qualidade de vida (Craveiro, 2010; Ordem dos
Farmacéuticos, 1998). Uma vez que a sociedade estd cada vez mais exigente, existe a
necessidade de inovar e implementar estratégias de marketing aos produtos,
principalmente ao nivel da embalagem, de forma a cativar a compra por parte dos
consumidores (Craveiro, 2010). A embalagem ¢ o primeiro contacto do consumidor com
o produto, por isso deve ser extremamente atrativa e funcional, de forma a motivar o
cliente a compra do artigo (Kotler & Keller, 2012a). As principais estratégias de
marketing aplicadas ao produto focam-se: na cor (prende a atengdo do consumidor e
transmite informagdes sobre o produto), forma, tamanho, material utilizado, entre outros
elementos (Amsteus, Al-shaaban, & Wallin, 2015; Silayoi & Speece, 2004).

Nesta tese, sao descritas diversas técnicas de marketing e € analisada de que forma
algumas ciéncias influenciam a tomada de decisdo e a agdo da compra de produtos

farmacéuticos.
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2. Neurociéncia

2.1 O que é a neurociéncia?

A neurociéncia ¢ a area do conhecimento que estuda o sistema periférico e central,
tendo como ambig¢do explicar o funcionamento do cérebro do ser humano (C.Bhatnagar,
2002; Ekman, 2004). Os seus principais objetivos, consistem em explicar 0s processos
do cérebro responsaveis pela regulacao de certos fenomenos psicoldgicos € os processos
responsaveis por certas atitudes do individuo que o levam a agir (C.Bhatnagar, 2002). A
neurociéncia estuda o sistema nervoso por diferentes mecanismos: neurociéncia
molecular, celular, de sistemas, comportamental e cognitivo. Apesar da neurociéncia
estudar estes mecanismos, o foco desta tese centrar-se-4 apenas em dois: o
comportamental e o cognitivo. A neurociéncia comportamental diz respeito a relagao
entre os diferentes sistemas, ¢ de que forma influenciam o comportamento (Ekman,
2004).

A neurociéncia cognitiva estuda a relacdo entre o funcionamento do cérebro e a
cognicdo, explicando os processos envolvidos na memoria, aprendizagem € no

pensamento (Ekman, 2004; Munakata, Casey, & Diamond, 2004).

2.2 Os Sentidos

Os sentidos tém um forte impacto no consumidor no momento da decisdo de
compra, uma vez que direcionam o comportamento humano (Lindstrom, 2008; Vidal &
Wolff, 2014). Estes sdo responsaveis por motivar a acdo de compra, podendo constituir
estratégias de marketing para aumentar o consumo (marketing sensorial) (Vidal & Wolff,
2014). Segundo Krishna, o marketing sensorial € “o marketing que envolve os sentidos
dos consumidores e afeta a sua perce¢do, julgamento e comportamento” (Krishna, 2012).
Este deve satisfazer os sentidos dos consumidores e ainda direcionar os seus
comportamentos (Amsteus et al., 2015). No entanto, o uso excessivo dos sentidos pode
provocar o efeito inverso (desmotivagdo), causando resultados negativos (Vidal & Wolff,
2014).

Existem cinco sentidos: visdo, audi¢do, olfato, paladar e tato (Amsteus et al.,
2015). A visdo ¢ o sentido mais importante na decisdo do consumidor (Amsteus et al.,

2015; Krishna, 2012; Pawaskar & Goel, 2014). Estamos normalmente expostos a
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inumeros estimulos visuais, o que pode levar a uma satura¢ao e a uma menor capacidade
de captar a aten¢do (Lindstrom, 2008). Lindstrom, afirma que “os estimulos visuais sdo
mais faceis de serem recordados se estiverem agregados a outro sistema sensorial, como
a audi¢do ou olfato” (F. Rodrigues, Oliveira, & Diogo, 2015).

A audicao ¢ outro sentido com muito interesse para a comunicagdo em marketing,
pois através do som ¢é possivel representar a “personalidade” de uma marca. Os sons
devem estar em sincronizagdo com a marca, por exemplo, se se dirigir a uma loja de
marca de luxo, a musica deve ser classica, de forma a representar a sofisticagdo e
exclusividade dos produtos (Pawaskar & Goel, 2014). Sendo assim ¢é possivel afirmar que
0 “som” de uma determinada marca aumenta, por parte do consumidor, a perce¢dao da
qualidade e a funcionalidade de determinado produto (Lindstrom, 2013).

A musica também pode remeter para uma cultura especifica.

Outro sentido ¢ o olfato, sendo um bom recetor de estimulos, permite que um
cliente consiga facilmente associar o cheiro a um determinado produto (Pawaskar & Goel,
2014), podendo causar sensa¢des no consumidor, que o levam a experimentar e adquiri-
lo. Para as estratégias de marketing o olfato ¢ uma o6tima op¢ao, pois apenas pelo cheiro
as empresas/lojas conseguem cativar as pessoas a frequentar e a permanecer longos
periodos de tempo no local (Vidal & Wolff, 2014). O olfato ¢ o tinico dos sentidos que
possui uma ligacao direta 8 memoria (Krishna, 2012). Os aromas podem afetar consciente
ou inconscientemente as nossas emocoes. Para este efeito, as empresas podem
desenvolver o seu proprio aroma na industria olfativa (marca olfativa) (Corte-Real et al.,
2014).

Em relacdo ao paladar, os seres humanos conseguem distinguir cinco diferentes
tipos de sabor: doce, salgado, azedo, amargo e umami (indicativo de proteina). No
entanto, o sabor nao funciona isoladamente, mas sim, em concomitancia com o resto dos
sentidos, uma vez que principalmente sem visao e olfato ¢ quase impossivel saber de que
alimento se trata (Krishna, 2012). Através de diversas experiéncias gustativas, os clientes
conseguem associar um determinado sabor a uma marca. O paladar ¢ utilizado como uma
boa técnica de marketing, pois quando os clientes estiverem expostos a um sabor ja
experimentado previamente, vao relembrar um determinado produto, sendo dificil olvida-
lo (Pawaskar & Goel, 2014).

Por ultimo, o tato, dos cinco sentidos € o que surge em primeiro lugar e que
permanece durante mais tempo intacto no organismo do ser humano (Krishna, 2012). Este

sentido ¢ essencial para pessoas cegas, uma vez que através dele, conseguem ler (Braille)
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(Lindstrom, 2013). Pode ser caracterizado por quatro sensagdes: aspero, suave, rigido ou
macio (M. Solomon, Bamossy, Askegaard, & K.Hogg, 2006). Através do tato, € possivel
obter informagdes sobre um determinado produto, sendo por isso considerado uma

importante técnica de marketing (Jenkins & Lumpkin, 2017).
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3. Neuromarketing

3.1 O que ¢ o neuromarketing?

O neuromarketing tem crescido gradualmente (Ruanguttamanun, 2014) e tem
ganho uma grande importancia e reconhecimento na comunidade cientifica (Ariely &
Berns, 2010).

Segundo Ale Smidts (2002), o neuromarketing consiste no “estudo do mecanismo
cerebral para compreender o comportamento do consumidor a fim de melhorar as
estratégias de marketing” (Stasi et al., 2018), ou seja, ¢ um método cientifico que se foca
no estudo neuronal, para analisar a atividade na neurotransmissao decorrente de estimulos
especificos, no momento de aquisi¢do de um produto (Javor, Koller, Lee, Chamberlain,
& Ransmayr, 2013). Recentemente, este termo ¢ definido como o recurso a utilizagao de
tecnologias de neuroimagiologia para conseguir melhorar o comércio € o processo
psicolédgico de decisdao do consumidor numa situacao especifica relevante (Kottier, 2014).
Nestas tecnologias, sdo emitidos estimulos aos individuos e ¢ registada a forma como o
consumidor reage, sendo que revela quais sdo os bens pelos quais os consumidores t€ém
maior interesse (Suomala et al., 2012).

A associagdo entre o marketing e as neurociéncias revela-se util, uma vez que
futuramente possibilita aos profissionais de marketing aceder a informagdes, que por
outros métodos nao seriam possiveis, por ser uma técnica rapida e economica (Ariely &
Berns, 2010) e ainda por conseguir evitar que as empresas sejam mais assertivas ao nivel
do marketing (F. Rodrigues et al., 2015).

Através das tecnologias utilizadas pelo neuromarketing, ¢ facil compreender que
os produtos sdo mais valorizados pelos consumidores e desta forma modular o mercado,
correspondendo assim as suas preferéncias, com o objetivo de alcancar um maior lucro

para as empresas (Aydinoglu & Sayin, 2016).

3.2 Neuromarketing: uma historia recente

A primeira definicdo do termo neuromarketing, surgiu em 2002 pelo professor
holandés Ale Smidts (Ruanguttamanun, 2014). Nesse ano, as empresas americanas
(Brighthouse e SalesBrain) disponibilizaram métodos para a sua pesquisa. Em 2003, o

professor de neurociéncia Read Montague realizou a primeira pesquisa no campo do
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neuromarketing, sendo esta apenas publicada em 2004. Ainda nesse mesmo ano,
comegou-se a questionar o termo neuroética implicado nestes estudos (Morin, 2011).
Apesar destas questdes éticas, Harper Collins adicionou o termo neuromarketing ao

dicionario, no ano seguinte (Morin, 2011; Ruanguttamanun, 2014).

3.3 Tecnologias de diagnéstico do neuromarketing

Para o estudo do neuromarketing, com o objetivo de compreender mais
eficazmente o processo psicoldgico de decisdo do consumidor e todo o envolvente da
parte neuroldgica, sdo varias as tecnologias de imagem cerebral utilizadas (Senior,
Smyth, Cooke, Shaw, & Peel, 2007): EEG (Eletroencefalografia), MEG
(Magnetoencefalografia), TMS (Estimulacdo Magnética Transcraniana), fMRI (Imagem
Funcional de Ressonancia Magnética), PET (Tomografia por Emissao de Positroes), RGP
(Resposta Galvanica da Pele), entre outras (Orzan et al., 2012; Ouazzani Touhami et al.,
2011; Ruanguttamanun, 2014). Através destas tecnologias ¢ possivel aceder a uma parte

menos ativa da mente do consumidor (F. Rodrigues et al., 2015).

3.3.1 Técnicas Eletromagnéticas

3.3.1.1 Eletroencefalografia (EEG)

A Eletroencefalografia, ¢ uma tecnologia que surgiu por volta de 1920 quando
Hans Berger decidiu medir as variagdes das ondas elétricas nos neuronios de individuos
com défices cerebrais (Stone & Hughes, 2013). Segundo Orzan, esta tecnologia auxilia o
estudo do neuromarketing, uma vez que consiste na avaliacdo da atividade elétrica
cerebral (Orzan et al., 2012).

O EEG pode ter diversas fungdes, entre elas a investigacdo da epilepsia, a
monitorizagdo e sinalizagcdo de morte cerebral e a investigagdo de perturbagdes durante o
sono (Teplan, 2002). Nesta técnica sdo aplicados elétrodos em diversas zonas do couro
cabeludo, que por sua vez, quando os neurdnios processam a informag¢ao, causam uma
alteracdo na condutividade elétrica da membrana (Kenning et al., 2007). Esta alteracao
origina campos magnéticos e elétricos, detetados pelos elétrodos que se encontram a
superficie do cranio. Os elétrodos estdo interligados por diversos fios e conectados a um
amplificador. Este, envia a informagao ao computador que ¢ responsavel por traduzir e

armazenar os sinais recebidos pelos neuronios (Kottier, 2014; Teplan, 2002).
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A Eletroencefalografia ¢ um método nao-invasivo (Teplan, 2002) eficaz e muito
divulgado, uma vez que também ¢é economicamente favoravel e possui uma excelente
resolucao temporal (milissegundos). Esta caracteristica, possibilita captar rigorosamente
as rapidas variagdes das ondas elétricas (Ohme, Reykowska, Wiener, & Choromanska,
2009).

No entanto, o facto de apenas conseguir registar sinais elétricos superficiais
devido a sua baixa resolugdo espacial (que pode aumentar com a aplicagao de um maior
numero de elétrodos), demonstra que este método também possui algumas limitagdes
(Ariely & Berns, 2010). Esta técnica permite a medicdo de diversas varidveis como: a

aten¢do, a cognicao, a memoria e a valéncia emocional (F. Rodrigues et al., 2015).

3.3.1.2 MEG (Magnetoencefalografia)

A Magnetoencefalografia ¢ uma técnica muito semelhante a Eletroencefalografia,
pois a EEG mede os impulsos elétricos produzidos no cérebro, enquanto a MEG consegue
captar e medir os impulsos magnéticos gerados por essa atividade elétrica cerebral
(Kharkar & Knowlton, 2015; Kottier, 2014; Stapleton-Kotloski, Kotloski, Popli, &
Godwin, 2018). Segundo Proudfoot, Woolrich, Nobre e Turner esta técnica caracteriza-
se por ser ndo-invasiva, segura, comoda (Proudfoot, Woolrich, Nobre, & Turner, 2014) e
apesar de possuir uma resolu¢do temporal semelhante a Eletroencefalografia, apresenta
uma melhor resolugdo espacial (Ariely & Berns, 2010).

Segundo Kharkar e Knowlton a MEG utiliza dispositivos supercondutores de
interferéncia quantica (SQUIDs), que revestem interiormente um scanner que € colocado
na cabega do paciente. Estes SQUIDs ao detetarem um campo magnético, geram ondas
elétricas que sdo posteriormente amplificadas, dando origem a um
magnetoencefalograma (Kharkar & Knowlton, 2015).

Comparativamente a Eletroencefalografia que deteta sinais elétricos
extracelulares ou menos profundos, a MEG apresenta outra diferenca ainda nao
mencionada, pois esta dispde da capacidade para detetar os impulsos magnéticos

intracelulares ou mais profundos (Kottier, 2014; Stapleton-Kotloski et al., 2018).

3.3.1.3 TMS (Estimulacio Magnética Transcraniana)
Este método consiste na estimulagdo de algumas areas do cérebro, através da

utilizagdo de um aparelho responséavel por gerar campos magnéticos (Ariely & Berns,
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2010; Rosa, Odebrecht, Paulo, & Marcolin, 2004). A bobina de estimula¢do quando
colocada na cabeca do paciente, gera impulsos eletromagnéticos nos neurénios, que
podem incitar ou inibir a atividade neuronal, momentaneamente, em certas regioes
(Kottier, 2014).

Segundo Rosa existem dois tipos de TMS: TMS de pulso tnico (simples) e TMS
de repeti¢do (rTMS) (Rosa et al., 2004). A TMS de pulso simples surgiu em 1985, sendo
comumente utilizada para a compreensao de processos neurologicos e neurofisioldgicos,
enquanto que a TMS de repeticao surgiu em 1990, e aplica-se em casos de patologias
como o Parkinson e o AVC e também para resolver distirbios de dor e cefaleias
(DENOORDHOUT, 2005; Rosa et al., 2004).

Esta técnica indolor (Rosa et al., 2004) e ndo-invasiva, permite identificar as
causas neurologicas responsaveis por diversos comportamentos dos seres humanos,
localizar as areas do cérebro com atividade relevante e qualificar a reatividade do cortex

(DENOORDHOUT, 2005).

3.3.2 Técnicas Hemodinamicas

3.3.2.1 fMRI (Imagem Funcional de Ressoniancia Magnética)

Atualmente, a técnica da fMRI tem sido amplamente utilizada como ferramenta
para o estudo do neuromarketing (Kenning et al., 2007). Nesta técnica de neuroimagem
que surgiu em 1992 (Chen & Glover, 2015), o individuo ¢ examinado, durante 60 a 90
minutos, por um scanner cilindrico de ressonancia magnética (possui um eletroiman que
gera um campo magnético) enquanto recebe estimulos visuais e executa uma determinada
atividade (Kenning et al., 2007). Durante todo o exame ¢ efetuada a medicao do nivel de
oxigenacdo no sangue (BOLD), através das suas propriedades magnéticas, para
determinar quais sdo as areas funcionais do cérebro, no decorrer da execugdo da referida
tarefa (Ariely & Berns, 2010; Dimoka, 2011). Nesta técnica, sdo capturadas e analisadas
imagens de cortes transversais do cérebro, que permitem detetar com precisao quais as
areas com maior atividade neural, devido a uma mais acentuada presenga da
oxihemoglobina (Dimoka, 2011; Kenning et al., 2007). No final, o resultado ¢
apresentado em imagens, onde ¢ possivel observar diversas regides do cérebro. Essas
regides do cérebro podem estar coloridas, o que significa que a zona esteve ativa e que se
verificou uma maior circulagdo sanguinea, ou podem estar cinzentas, significando que

ndo se verificou tal fenomeno (F. Rodrigues et al., 2015).
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A fMRI para além de permitir a medigdo da oxigenagdo cerebral, consegue
também avaliar os fluxos do volume sanguineo, medir o volume de sangue no cérebro,
verificar variagcdes nos niveis de oxigenacao e ainda aferir a taxa de extracao de oxigénio
em repouso (Senior et al., 2007).

A grande utilizagdo desta técnica e a sua popularidade, devem-se as suas inlimeras
vantagens (Kenning et al., 2007). Tal como as outras técnicas, ¢ de natureza ndo-invasiva,
havendo a possibilidade de repetir algumas etapas do exame a um mesmo individuo,
sendo também bastante facil de executar (Kenning et al., 2007; Senior et al., 2007). Para
além destas vantagens, apresenta ainda uma excelente resolucdo espacial, ou seja, ¢é
possivel detetar atividade em certas areas do cérebro, por mais minusculas que sejam
(Dimoka, 2011; Senior et al., 2007) e ¢ um método que ndo envolve a exposi¢cdo a
radiagoes (F. Rodrigues et al., 2015).

As suas desvantagens sdo claras: a sua resolu¢dao temporal ¢ baixa (Stasi et al.,
2018), o sinal BOLD durante o exame pode afetar algumas regides importantes do cérebro
dificultando o acesso a informagdes pertinentes (Ariely & Berns, 2010), o equipamento
¢ muito dispendioso (Stasi et al., 2018), e os individuos t€ém de permanecer iméveis
durante o exame (F. Rodrigues et al., 2015).

A fMRI ¢ utilizada para identificar as regides cerebrais ativas durante a escolha

dos consumidores no ato da compra (Stasi et al., 2018).

3.3.2.2 PET (Tomografia por Emissiao de Positroes)

Segundo Juan Jos¢ Vaquero e P. Kinahan a Tomografia por Emissao de Positrdes
¢ uma técnica de neuroimagem que tem contribuido clinicamente para areas como:
oncologia, cardiologia e neurologia, devido a sua sensibilidade e precisao (Vaquero &
Kinahan, 2015). Na PET ¢ injetada glicose ao paciente, marcada com um radioisotopo
emissor de positrdes (o mais utilizado ¢ o Fluor-18), de forma a que seja possivel medir
a taxa de consumo de glicose em diversas zonas corporais (Berger, 2003; Vaquero &
Kinahan, 2015). Durante o exame, o radioisétopo emite um positrdo que colide com um
eletrdo no tecido. Ao colidirem, ocorre a libertacao de dois fotdes (aniquilacao) que sao
posteriormente detetados pelos cristais de cintilagdo, localizados na camara do exame. Os
cristais absorvem os fotdes e devido a excitagdo que provocam, ¢ emitida luz fluorescente
que ¢ convertida em sinais elétricos, dando origem a diversas imagens (Berger, 2003;

Vaquero & Kinahan, 2015). Segundo Faria e Copray, esta técnica ndo-invasiva, permite
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imagens quantitativas bioquimicas e fisiologicas (De Paula Faria, Copray, Buchpiguel,

Dierckx, & De Vries, 2014).
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Figura 1 Imagem que representa os principios bdsicos e os procedimentos da técnica de imagiologia
PET
Fonte: Adaptado (De Paula Faria et al., 2014)

3.3.3 Outras Técnicas
3.3.3.1 GSR (Resposta Galvanica da Pele)

A Resposta Galvanica da Pele ou condutancia da pele (SC/SCL), ¢ uma tecnologia
de neuroimagem, que através do suor consegue aferir as variagdes elétricas que ocorrem
neste 0rgao (Orzan et al., 2012). O suor, produzido pelas glandulas sudoriparas, permite
que os impulsos elétricos fluam através da pele. As glandulas sudoriparas sdo controladas
pelo Sistema Nervoso Autonomo e quando diminui a sua fungdo, diminui
consequentemente o SCL e aumenta a temperatura corporal.

Segundo Stasi, esta técnica consiste na colocacao de um patch (adesivo) na palma
da mao, ou dois velcros, um no dedo indicador ¢ outro no dedo médio, (zonas onde existe
maior sudorese), ambos ligados a um amplificador. No decorrer do processo, o individuo
¢ estimulado emocional e psicologicamente, de forma a que ocorram variagdes na SCL.

Através desta tecnologia ¢ possivel estudar os atos dos consumidores € o seu

estado emocional, no momento da compra de um determinado produto (Stasi et al., 2018).

3.3.3.2 Eye Tracking
O rastreamento ocular ¢ uma técnica muito utilizada para averiguar, de que forma

o marketing influencia o consumidor no momento das suas escolhas, de que forma estuda
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0s seus campos visuais, para onde se direciona a atencdo de um individuo e também
permite interpretar o seu estado cognitivo (Stasi et al., 2018).

Esta técnica consiste no estudo ¢ na medicdo dos movimentos oculares ¢ na
posicdo dos olhos, durante a visualizacdo de uma ilustragdo ou objeto (FORSTER &
FORSTER, 2017; Fu, Wei, Camastra, Arico, & Sheng, 2016; Orzan et al., 2012; Stasi et
al., 2018).

O sistema de eye-tracking esta implementado, tanto em computador como atraves
de um sistema sem fios (6culos), sendo este tltimo menos invasivo (Stasi et al., 2018).

As vantagens desta técnica consistem no facto de ser um método portatil e ndo-
invasivo e as desvantagens sdo claras, uma vez que dependem das condig¢des
oftalmoldgicas dos pacientes, da manuten¢do que o equipamento requer e da elevada

sensibilidade a luminosidade (F. Rodrigues et al., 2015).

3.3.3.3 EMG (Eletromiografia Facial)

As expressOes faciais fornecem informagdes sobre o estado emocional e
comportamental humano (Geoghegan, Kwasnicki, Kanabar, Pethers, & Nduka, 2018).

A Eletromiografia Facial, tem como principal objetivo quantificar as emocoes,
uma vez que as diferentes expressoes faciais geram potenciais elétricos que se propagam
ao longo dos musculos (Hess et al., 2017). Segundo Dodd, Velkoff, Forrest, Fussner e
Smith, nesta técnica sdao colocados dois elétrodos que possuem sensores de EMG na face
dos pacientes. Enquanto os individuos visualizam algumas imagens, os sensores vao
registando os potenciais elétricos durante a atividade muscular (contracdo e relaxamento)

(Dodd, Velkoff, Forrest, Fussner, & Smith, 2017).

3.3.3.4 fNIRS (Functional Near Infrared Spectroscopy)

Esta técnica ndo-invasiva permite medir a oxigenacao sanguinea cerebral e as suas
variacoes, durante a realizacao de uma fun¢do cognitiva, quando ocorre ativagao cerebral
(Hirshfield et al., 2007; Pinti et al., 2018; Tseng et al., 2018). Através da fNIRS ¢ possivel,
em casos psiquidtricos, averiguar a fisiologia do cortex, estudar a atividade cerebral e as
funcdes cognitivas.

A Functional Near Infrared Spectroscopy utiliza luz infravermelha, que ao ser
projetada para a cabeca dos participantes, consegue ultrapassar as barreiras biologicas

(devido a sua transparéncia) e atingir a regido cerebral (Pinti et al., 2018). Esta luz ¢
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posteriormente absorvida pela hemoglobina nos seus dois estados (oxigenada e
desoxigenada) (Soltanlou, Sitnikova, Nuerk, & Dresler, 2018).

Comparativamente ao fMRI a fNIRS permite que os individuos se movimentem
durante o processo, tornando-se assim um método mais eficaz e seguro para criancas e
idosos. Também ¢ portatil, o que pode tornar a técnica mais comoda para os participantes

(Pinti et al., 2018) e ¢ ainda mais econdmica (Soltanlou et al., 2018).

3.4 Neuroética

O constante progresso da neurociéncia, a implementacao de tecnologias para o
seu estudo (Hamdan, 2017) e a aplicacdo de técnicas de neuromarketing (que influenciam
o consumidor sobre as suas decisdes no momento da compra), tém causado uma grande
controvérsia no que diz respeito a problemas éticos (Orzan et al., 2012).

Segundo Hamdan, o termo neuroética refere-se ao “estudo das implicagdes éticas,
sociais e legais dos avancgos da neurociéncia” (Hamdan, 2017), sendo que desta forma
aborda questdes éticas relacionadas com a parte neurologica, tornando possivel a
aplicacdo de técnicas de neuromarketing com intengdes benéficas e nao maliciosas e
persuasivas para o individuo (Wang, Lo, & Fang, 2008).

Entre os diversos problemas existentes, consideram-se estes como sendo o0s
principais: os investigadores podem aceder a mente do consumidor, comprometendo
assim a sua privacidade e podendo ser possivel detetar as suas preferéncias em qualquer
situacdo; certos resultados obtidos por técnicas de neuromarketing podem identificar os
grupos alvos do marketing; os resultados de uma pequena amostra de consumidores acaba
por ser generalizada e as empresas ndo se preocupam tanto com os interesses do
consumidor, apenas lhes interessa aplicar técnicas de marketing com o objetivo dos lucros
(Ariely & Berns, 2010).

Para contornar os problemas éticos que possam surgir € necessario implementar
0s seguintes principios basicos: (Hamdan, 2017)

o principio da ndo — maleficéncia, em que o individuo ndo se pode sentir atacado
ou prejudicado pelo profissional de satde;
o principio da beneficéncia, no qual todos os profissionais de saude devem garantir

e promover o bem-estar dos pacientes acima de tudo;

o principio da autonomia, em que € muito importante respeitar a decisdo do

individuo e o principio da justi¢a, em que os profissionais de saude tém o dever
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de garantir que todos os cidaddos disponham de servi¢os com boas condigdes e em

iguais circunstancias, independentemente da sua etnia, religido, forma fisica, entre
outras caracteristicas.

O individuo deve ter acesso a um consentimento informado, sabendo que tem o

direito de desistir de um exame tecnoldgico/estudo em qualquer ocasido e por qualquer

motivo e também deve ter conhecimento dos objetivos da investigacdo, os beneficios e

as consequéncias (Wang et al., 2008).

3.5 O Neuromarketing e a Cognicao

O processo cognitivo ¢ o mecanismo pelo qual o nosso cérebro realiza uma série
de atividades (ex. pensar, conhecer, analisar, sintetizar ideias) e interpreta a informagao
proveniente dos sentidos e sensacdes, solucionando problemas (Chalovich & Eisenberg,
2013; F. Rodrigues et al., 2015).

A cogni¢do varia com a idade, sendo que existem diversas fases de
desenvolvimento cognitivo: sensorio-motor (0-2 anos), pré-operacional (2-7 anos),
operacional (7-12 anos) e operacional e formal (mais de 12 anos). Na primeira fase
(infancia) a crianga, estd em processo de iniciar o conhecimento das sensagdes,
desenvolver os conhecimentos, melhorar a linguagem e ganhar uma maior nogao
espacotemporal. Dos 2 aos 7 anos a crianga ja sabe falar, tem uma nog¢do da imaginacao
e memoria e consegue solucionar problemas basicos, uma vez que ja tem a capacidade de
relacionar situacdes. Nas duas ultimas fases (pré-adolescéncia e adolescéncia), ja possui
a capacidade de aprender novos termos e resolver problemas mais complexos, uma vez

que o pensamento ¢ mais flexivel (F. Rodrigues et al., 2015).

3.6 Como o neuromarketing influencia a mudanca na compra?

O marketing estd em constante transformacdo, sendo necessario torna-lo mais
apelativo, inovador e criativo. Para que isto aconteca hd uma necessidade de forca de
mudanga. As principais for¢as de mudanga sao: (Corte-Real et al., 2014)

o Cultura (necessidade de mudar os valores humanos, da economia, da familia, da
politica, entre outros)
o Tecnologia digital como processo social (impacto na comunicagdo, globalizacao,

racionalizacao e sistematizacao)
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o Design e estilo (deve ser criada uma nova identidade para a marca, que esteja mais
relacionada com o design e menos com o contetido e substancia)

o Individualizagdo (o individuo deve criar a sua propria imagem de marca)
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4. Aquisiciao do produto farmacéutico

4.1 Segmentacio do mercado dos consumidores

O marketing praticado anteriormente, que se focava na venda e promocdo de
produtos, ja ndo vai ao encontro dos objetivos da maioria das organizagdes. Nesse sentido
era necessario desenvolver uma estratégia que contribuisse para o seu sucesso (Magaes,
2014).

As empresas necessitam de conhecer os consumidores de uma sociedade, para que
consigam atender aos seus gostos e preferéncias. Uma vez que esta ¢ constituida por
pessoas com necessidades e interesses bastante diferentes, € necessario proceder a uma
segmentacdo (Lendrevie et al., 2010). Um mercado define-se por uma regido com uma
determinada quantidade de consumidores e empresas, gerando procura e oferta, porém é
necessario estabelecer o interesse, o poder de compra e o acesso dos consumidores aos
produtos e servigos disponiveis nesse mesmo local.

A segmentacdo envolve trés etapas: (Magaes, 2014)

o Segmentagdo do mercado (identificar os diferentes grupos de consumidores)

o Definir o mercado-alvo (verificar quais os segmentos mais atrativos e definir o
segmento a atingir)

o Posicionamento (definir a forma como o produto é percecionado por cada

segmento alvo)

Segmentar os consumidores, consiste na sua distribuicdo por grupos de menor
dimensao de acordo com as atitudes, crencas e favoritismos.
Normalmente os consumidores sdo segmentados por:
o Demografia, Geografia e Sociocultura
o Carateristicas de personalidade e habitos de vida
o Comportamento perante o produto

o Psicologia associada ao produto
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Demografia Geografia Sociologia e Economia
— Sexo Regido (clima, — Rendimento
relevo)
— Idade — Instrugdo
Categoria do local
— de habitagdo
—  Altura (cidade, vila) — Religido
- Peso — Racga

Dimenséo e
— Composi¢ao
Familiar

Figura 2 Aspetos demograficos, geogrdficos, sociais e economicos dos consumidores
Fonte: Adaptado de (Lendrevie et al., 2010)

O sexo e a idade, sdo fatores que determinam quais os produtos adequados para
um grupo-alvo. As pessoas tém gostos diferentes consoante a sua idade, optando por
adquirir um determinado produto que vai de acordo com as suas preferéncias e faixa
etaria. Em relacdo ao sexo, ¢ bastante notério que no mercado existem produtos
destinados a mulheres € homens (ex. desodorizantes) (M. R. Solomon, 2011) . O sexo
feminino tem uma personalidade mais direcionada para a comunidade e o sexo masculino
tem uma personalidade mais concreta e individual (Kotler & Keller, 2012a). A dimensao
e ocupacao familiar € outro aspeto muito importante, porque os consumidores adquirem
produtos de acordo com as suas prioridades, (ex. enquanto um casal de cinquenta anos
com dois filhos, opta por ir as compras ao supermercado, um casal jovem de namorados
opta por consumir uma bebida num bar).

Em relacdo a fatores geograficos, os produtos disponiveis no mercado sao
diferentes consoante o local de residéncia, uma vez que estes também tém diferentes
preferéncias de acordo com a regido e cultura.

No que diz respeito a fatores socioecondmicos, através do rendimento € possivel que as
empresas averiguem quais as classes sociais com maior poder de compra (M. R. Solomon,
2011).

As caracteristicas de personalidade e habitos de vida, sdo caracteristicas que

comparativamente aos aspetos demograficos, geograficos, sociais, culturais e

econdmicos, sao menos objetivos.
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Tanto os aspetos demograficos, geograficos, socioecondmicos e culturais como a
personalidade e habitos de vida, dizem respeito ao ser humano, mas existem outros
segmentos relacionados com o comportamento e a psicologia face ao produto.

No comportamento face ao produto ¢ essencial para os profissionais das empresas
compreender quais as pessoas que consomem maiores quantidades, uma vez que desta
forma conseguem mais facilmente orientar as ofertas. O modo de utilizagdo ¢ outro fator
essencial na segmentacao.

A segmentagdo por caracteristicas do consumidor associadas ao produto, refere-
se as atitudes dos individuos perante o produto, ou seja, para um determinado artigo
podem existir diferentes finalidades (ex. um computador para algumas pessoas serve para
trabalhar, para outras pode apenas ter uma func¢ao ludica (Lendrevie et al., 2010).

A segmentacdo apresenta entdo inumeras vantagens: (Macaes, 2014)

o Torna-se mais facil a identificagdo das oportunidades do mercado
o Consegue-se desenvolver o produto que corresponde as necessidades e
expectativas de cada mercado-alvo

o Existe uma resposta mais rapida e eficaz as necessidades dos consumidores

4.2 Necessidade vs. Desejo

O ser humano normalmente adquire produtos com base nos seus desejos ou
necessidades. Os desejos consistem em necessidades que os consumidores possuem
associadas a um produto ou servico especifico, em que o seu principal objetivo ¢
alcancarem prazer com a aquisi¢do. Estes podem softrer influéncia por parte da sociedade
e pelas técnicas de marketing utilizadas pelas empresas (Kotler & Keller, 2012a). Através
dos desejos € possivel atingir o comportamento dos individuos, de forma a que possam
manifestar atitudes ndo ponderadas e associadas as suas emocdes (M. Solomon et al.,
2006).

De acordo com Maslow, existem cinco categorias de necessidades; em primeiro
lugar devem-se satisfazer as necessidades bésicas e posteriormente as restantes, como
demostra a figura 3 (Kenrick, Griskevicius, Neuberg, & Schaller, 2010; Zalenski &
Raspa, 20006).

27



A Influéncia do Neuromarketing na Aquisi¢do do Produto Farmacéutico

Neécessidade de
realizacdo

Necessidade de estima

Necessidade de pertenga e aferigdo

Necessidade de seguranga

Necessidade fisioldgica

Figura 3 Piramide das necessidades segundo Maslow
Fonte: Adaptado de (Lendrevie et al., 2010)

o Necessidade fisiolégica: diz respeito aos aspetos fundamentais para a

sobrevivéncia dos seres humanos (ex. comer, beber, dormir)

o Necessidade de segurancga: consiste na prote¢do essencial do individuo a

possiveis ameagas que possam surgir (ex. seguranga, estabilidade)

o _Necessidade de pertenca e aferi¢do: o ser humano precisa de sentir o apoio e

amor das pessoas que o rodeiam

o _Necessidade de estima: o individuo tem de se aceitar a si proprio (autoestima)

o Necessidade de realizacdo: a necessidade de o consumidor realizar o seu proprio

potencial

Esta hierarquia, permite aos profissionais de marketing possuir uma consciéncia
das prioridades das necessidades dos consumidores, que se podem manifestar no
momento da decisdo da compra (Kenrick et al., 2010; M. Solomon et al., 2006; Zalenski

& Raspa, 2006).

4.3 Processo de Memoria

Segundo Anténio Mateus Pinheiro, Luisa Pinto e Nuno Sousa “as memorias sao
representacdes espagotemporais internas do mundo, com génese na experiéncia de cada
sujeito” (Mateus-Pinheiro et al., 2017).

A memoria inclui informacao de diferentes formas (ex. visual ou verbal), que o
individuo adquire e armazena ao longo da vida (Kotler & Keller, 2012a). Esta informagao

deve ser ponderada em situagdes de tomada de decisao (Mateus-Pinheiro et al., 2017).
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A memoria ndo constitui um sistema Unico, mas sim a combinag¢do de varios
sistemas: Memoria Sensorial (SM), Memoria a curto prazo (STM) e Memoria a longo
prazo (LTM). Estes sistemas, permitem que os individuos acedam a informacao quando
necessario. A memoria sensorial capta por momentos breves, informacgao relacionada
com as sensagdes (visuais, gustativas, olfativas e tacteis), ou seja, transmite diretamente
a realidade; a memoria a curto prazo armazena informagdo limitada de fendomenos
passados, que ja foram analisados, durante pouco tempo (segundos) e a memoria a longo
prazo, conserva informagao ilimitada e de forma permanente (Baddeley, C.Anderson, &
W.Eysenck, 2011; Costa Pinto, 2011; M. Solomon et al., 2006). Segundo Solomon,
Bamossy, Askegaard ¢ K.Hogg, para que uma informag¢ao de curto prazo se transforme
em longo prazo, o ser humano necessita de interpretar um estimulo recebido e relaciona-
lo com outras informagdes contidas na sua memoria (M. Solomon et al., 2006).

A memoria de longa duracdo subdivide-se segundo a consciéncia em: memoria
explicita/declarativa e memoria implicita/nao declarativa (Baddeley et al., 2011), como

demostra a Figura 4.

Explicita/Declarativa

Memoria de Longa

Duracgao
Implicita/Nao Declarativa

Figura 4 Esquema dos subgrupos da memoria de longa duracdo
Fonte: Adaptado de (Baddeley et al., 2011)

Na memoria explicita, o individuo relembra de forma consciente acontecimentos
prévios, enquanto que na memoria implicita a pessoa toma decisdes com base em

recordagdes prévias a que recorreu de forma inconsciente (Mateus-Pinheiro et al., 2017).

4.4 A decisao de compra

Existem diversos aspetos pelos quais os consumidores podem decidir adquirir um
produto: marca, revendedor, quantidade, ocasido e forma de pagamento (Kotler & Keller,
2012a).

No processo de decisdo de compra podem estar implicados diversos elementos:

o Iniciador (quem tem a ideia da compra)
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o Influenciador (quem pode influenciar direta ou indiretamente a decisdo de
compra)

o Decisor (quem recolhe e avalia a informagao do produto, tomando a decisdo do
que, onde, e quando deseja comprar)

o Comprador (quem ¢ responsavel por adquirir o produto em troca de meios
econdémicos)

o Utilizador (quem usufrui do produto)

Neste processo de decisdo pode estar apenas uma pessoa envolvida, sendo
responsavel por todos estes passos descritos anteriormente (Dubois, 2005) e a decisdo de
compra pode ser um ato ponderado ou nao.

As decisdes podem ser influenciadas por diversos fatores:

o Valores (quando o individuo realiza uma escolha, tem por base referéncias as
quais recorre)

o Propensao para o risco

o Personalidade (as forgas psicoldgicas afetam a tomada de decisdo)

o Dissonancia potencial (surge ansiedade apos tomar a decis@o, porque existe uma

discrepancia entre as atitudes e crengas)

Para além destes fatores a decisdo de compra também sofre influéncia por parte
da incerteza e da escassa informacao.

Existem dois tipos de decisdes: as programadas e as nao-programadas. As
decisdes programadas sdo ponderadas, enquanto que as ndo-programadas ndo sao

automatizadas e caracterizam-se pela novidade (Lopes dos Reis, 2018).

4.5 Fases da decisdo de compra

Em qualquer processo de decisdo de compra de um consumidor, ocorrem cinco
fases: predisposicdo; busca de informagdo; avaliacao das alternativas; escolha e reagao
pos-compra (Dubois, 2005; Richers, 84AD). Para além destas etapas, também ¢
necessario que haja diversas opgdes de escolha no momento da compra; que essas
escolhas possam gerar um conflito no consumidor e que este seja capaz, através do seu
conhecimento sobre os produtos, de o0 minimizar.

Na fase da predisposi¢ao, para que o individuo se interesse por uma possivel oferta

de um produto, deve sentir a necessidade de o comprar, pois muitas vezes as empresas
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julgam que os consumidores vao aceitar qualquer produto devido as suas caracteristicas,
o que na realidade nao acontece. O consumidor deve identificar as qualidades do produto
e deve sentir-se satisfeito para que a compra se possa tornar uma possibilidade, sendo que
nestas situagdes muitas vezes existe uma influéncia de fatores externos (publicidade).
Este processo leva a situagdes de duvida e incerteza (Richers, 84AD).

Uma vez que o mercado ¢ muito abrangente, o consumidor sente muitas vezes
curiosidade em experimentar produtos inovadores, sendo que tem sempre em
consideragdo o seu gosto e a sua vontade para experimentar novos artigos (Dubois, 2005).

Devido a incerteza gerada na fase da predisposi¢ao, surge: a busca de informagoes.
Nesta etapa o consumidor procura informagdo sobre os produtos, ou acaba por sofrer
pensamentos inconscientes. O consumidor recorre a sua memdria, as diversas opinides
das pessoas e ainda realiza uma comparagao de marcas (esta tltima ¢ a mais eficaz, pois
permite o confronto de caracteristicas e pregos, entre outros aspetos) (Richers, 84AD).
As caracteristicas mais importantes, sdo detetadas em primeiro lugar pelo consumidor
(Dubois, 2005).

Durante a terceira fase (avaliacdo das alternativas), o consumidor atinge a sua
maior duvida e incerteza, pois existem variacdes comportamentais que o tornam instavel
quanto as suas decisdes € comportamentos.

Apbs todos estes processos complexos, o individuo realiza a sua escolha (Richers,
84AD). A escolha ¢ influenciada pelo preco e disposicao do produto, pelo meio onde se
encontra e pelos servigos prestados por parte dos vendedores (Dubois, 2005). No processo
da decisdo o individuo pode optar por trés opgoes: (Magaes, 2014)

o Nao comprar
o Comprar futuramente

o Comprar de imediato

Caso o individuo opte pela compra, utiliza o produto e apresenta uma determinada
reacdo (comportamento pos-compra), podendo ser positiva ou negativa. Nesta ultima
etapa, o consumidor apenas quer atingir a sensacdo de realizagdo sobre a sua escolha
(Richers, 84AD). Se o consumidor se sente satisfeito com a aquisi¢do de um determinado
produto, vai ter interesse em adquiri-lo novamente. Estas sucessivas adesdes, levam a um
processo de fidelizagdo. Por outro lado, se o consumidor revela descontentamento com a

compra de um determinado bem, segue-se a deceg¢do (Dubois, 2005).
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4.6 Modelos de compra
Existem diversas formas de realizar as nossas compras. O ser humano tanto pode
comprar por impulso, como pode realizar uma compra programada ou compulsiva. A
compra por impulso, baseia-se nas emocdes e consiste na forma inesperada e precipitada
de adquirir um bem, ou seja, ndo representa um ato consciente e ponderado por parte do
consumidor (Costa & Laran, 2003; Lins, Poeschl, & Eberhardt, 2016; Rook, 1987; Weun,
Jones, & Beatty, 1998). Numa compra por impulso, como o consumidor adquire o
produto sem realizar uma ponderagdo prévia, normalmente podem surgir consequéncias
(Costa & Laran, 2003; Weun et al., 1998). Os consumidores que ndo possuem objetivos
de compra definidos, ndo controlam os seus gastos € os que nao lidam psicologicamente
bem com a impulsividade, ndo se conseguem controlar, sendo os principais responsaveis
por este tipo de consumo (Costa & Laran, 2003).
Segundo Stern, existem quatro tipos de compra por impulso: (Lins et al., 2016;
Wu, Chen, & Chien, 2013)
o Pura (o individuo ndo opta pelos produtos habituais, escolhe no momento)
o Relembrada (o individuo ao entrar no local deseja comprar o produto, assim que
recorda a sua publicidade)
o Sugerida (quando o vendedor propde a compra do produto e o consumidor deseja
compra-lo sem nunca o ter adquirido, nem o conhecer)
o Planeada (o consumidor ja pretende comprar um determinado produto, porque

sabe que tem uma promogao).

Na compra programada o consumidor avalia toda a informagdo dos produtos,
tanto percecionada, como por aconselhamento do responsavel pela venda, realizando de
forma racional e ponderada a sua escolha (Alves Cardoso, 2009).

A compra compulsiva € um ato cronico e repetitivo, em que os consumidores ndo
resistem ao desejo de comprar. Este tipo de compra estd associado muitas vezes a
problemas de personalidade (depressdo, baixa autoestima), em que o consumidor da
maior relevancia ao ato da compra do que a utilizagdo futura do produto (Lejoyeux &

Weinstein, 2010).
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4.7 Reforco no comportamento da compra

No momento da compra, ¢ bastante comum que um individuo tenha preferéncia
por dois produtos, ambos do seu agrado e entre os quais ¢ dificil optar.

Segundo Festinger (1957), as preferéncias de um consumidor sdo influenciadas e
sofrem uma adaptagdo por parte das escolhas ja realizadas previamente, durante o ciclo
de vida (Colosio, Shestakova, Nikulin, Blagovechtchenski, & Klucharev, 2017). A agao
de escolha entre dois produtos que sao igualmente atrativos, ¢ um processo complicado
em que ocorre uma classificacdo do produto mais atrativo e do menos atrativo, que sera
por isso rejeitado (Chammat et al., 2017). Essa rejeicdo gera um conflito e desconforto
por parte do individuo (dissonincia cognitiva), ou seja, uma tensao psicoldgica, que leva
a uma alteracdo das preferéncias prévias do consumidor, de forma a que estas
correspondam a escolha anteriormente estabelecida (pds-decisdo) (Colosio et al., 2017;
Izuma et al., 2010).

Existem diversos modelos que procuram explicar o comportamento de compra
dos consumidores, 0 BPM (Modelo da Perspetiva Comportamental) ¢ um deles, e surgiu
quando foi sugerido por Foxall. No momento da compra, os individuos sdo expostos a
diferentes estimulos (cor, cheiro, marca, slogan, ambiente, memorias), que o podem levar
a adquirir os produtos. Se o resultado da compra for positivo, ou seja, se o consumidor
voltar a adquirir o mesmo produto quando exposto ao mesmo estimulo, diz-se que a agdo
de compra foi reforg¢ada, se o resultado da compra for negativo, ou seja, se o consumidor
nao voltar a adquirir o produto quando exposto ao mesmo estimulo, diz-se que a acao de
compra foi punitiva. Estes estimulos, podem causar diversas a¢cdes nos consumidores:

o Reforgo utilitario
o Reforgo informativo
o Punigao utilitaria

o Punigao informativa
A designacao, utilitaria refere-se ao valor de uso ou utilidade do produto,

enquanto que a designacdo, informativo pretende representar o simbolismo ou o

feedback do consumidor as influéncias de certos grupos sociais.
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Dimensoes Variaveis

Reforc¢o Utilitario Desconto no preco
Preco muito baixo
Estado de saude
Qualidade

Reforc¢o Informativo Classe Social
Religiao
Familia
Género

Idade

Punic¢ao (utilitaria e informativa) Preco inacessivel
Preco alto
Quantidade

Cor

Validade

Tabela 1 Variaveis consequentes do comportamento de compra
Fonte: Adaptado de (Ramos, Neto, Grace, & Serafim, 2010)

O principal objetivo das empresas (neste caso dos farmacéuticos) ¢ aumentar os
reforgos positivos que levam a uma fidelizacdo do consumidor e reduzir as puni¢des que

levam o individuo a evitar a compra (Ramos et al., 2010).

4.8 Processo de satisfacao e fidelizacao

Sanara e Mosch, afirmam que a satisfacio ¢ “a sensacdo de prazer ou
desapontamento do consumidor em relagdo as expectativas geradas na aquisicdo de um
produto ou servico”. Esta ¢ fundamental para que as empresas averiguem que
caracteristicas do produto necessitam ser melhoradas, de forma a que os individuos ao
adquirirem-no, se sintam realizados (Ferreira Lopes, 2017).

A satisfagdo dos clientes depende de diversos parametros tanto ao nivel do
produto como do servi¢o. No que diz respeito ao produto, deve ser tido em conta o tempo
que este permanece em boas condi¢des, o aspeto visual, se estd de acordo com as
especificagdes e se funciona para o efeito suposto. Em relagdo aos servigos, ¢ avaliada a
competéncia e a empatia, entre outros aspetos (Lendrevie et al., 2010).

A fidelizagdo ¢ um procedimento a que as empresas ddo uma importancia

relevante, uma vez que o consumidor, devido a enorme oferta, deve sentir-se satisfeito
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com o produto, para que futuramente tenha o desejo de o continuar a adquirir (Ferreira
Lopes, 2017). Desta forma, as empresas conseguem progredir, ter continuidade e também
conseguir um maior conforto econémico (Suchak, 2016), proporcionando uma maior
proximidade da empresa ao consumidor (Ferreira Lopes, 2017).

A satisfacdo e a fidelidade estdo intimamente relacionadas, uma vez que, quanto
maior for a satisfagdo atingida por um individuo em relagdo a um produto, maior serd a
probabilidade de fidelidade ao bem e a empresa produtora, sendo esta uma forma das
organizagdes conseguirem manter os clientes (Ferreira Lopes, 2017). Podemos entdo
dizer que o sucesso de um produto depende em particular da satisfacdo dos consumidores
ao adquiri-lo (Crosby, Evans, & Cowles, 1990). Avaliar o nivel de satisfacdo dos
consumidores com frequéncia, ¢ uma estratégia utilizada pelas empresas bem sucedidas,
para preservar os seus clientes habituais (Kotler & Keller, 2012b).

No entanto, a fidelizagdo pode ndo ser proporcional a satisfacdo, ou seja, um
consumidor pode estar satisfeito com um produto, mas ndo o querer adquirir
rotineiramente, nao ocorrendo assim uma fidelidade por parte do consumidor (Lendrevie

et al., 2010).
Satisfagao » Retencao » Fidelizagao

Figura 5 Processo de satisfacdo e fidelizagdo
Fonte: Adaptado de (Kotler & Keller, 2012a)

4.9 O comportamento do consumidor

Segundo Schiffman e Kanuk o comportamento do consumidor consiste na analise
dos processos envolvidos na decisdo de compra e no consumo (Ferreira Lopes, 2017;
Schiffman & Kanuk, 2002). Este estudo esta associado as emogdes, motivagdes e
cognicdo e as suas influéncias no consumo (Ferreira Lopes, 2017). Hawkins e
Mothersbaugh definem o comportamento do consumidor como: “o estudo de individuos,
grupos ou organizagdes € 0s processos que usam para selecionar, proteger, usar e
descartar produtos, servigos, experiéncias ou ideias para satisfazer as necessidades e os
impactos que esses processos tém sobre o consumidor e a sociedade” (Hawkins &
Monthersbaugh, 2010). Existem diversos fatores que podem alterar o funcionamento
normal do comportamento do consumidor: a nivel da politica, economia, cultura, entre

outros (Ferreira Lopes, 2017). O estudo do comportamento do consumidor € essencial
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para que as empresas consigam entender as suas preferéncias e desta forma direcionar os
seus produtos, conseguindo mais facilmente agradar os consumidores (Ferreira Lopes,

2017).

4.10 De que forma o consumidor ¢ influenciado na compra
Diversos fatores a nivel cultural, social, pessoal e psicologico podem instigar o

comportamento do consumidor no ato da compra (Kotler & Keller, 2012a).

: Factor
Fator Cultural Fator Social Fator Pessoal R
psicologico
Cultura Grupos de Referéncia Idade e Fase de vida Motivacio
Ocupagao e Situagao <
Econodmica Percepgao
Subcultura Familia
Personalidade e A &
Autoimagem prendizagem
Classe Social Situagdo Social Estilo de Vida e a
Valores Memoéria

Figura 6 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor
Fonte: Adaptado de (Kotler & Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016)

A cultura tem um grande impacto no comportamento do consumidor, uma vez que
¢ a responsavel pelos valores, crencas e regras, que sao determinantes quando um
individuo examina o produto (Ferreira Lopes, 2017; Kotler & Keller, 2012a; Ramya &
Ali, 2016). As empresas devem focar-se nas diversas culturas, para melhor direcionar os
seus produtos no mercado e desenvolver novas ideias de comercializacao (Kotler &
Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016). Em cada cultura, existem diversas subculturas que
englobam as religides, as nacionalidades, as racas e a demografia (Kotler & Keller,
2012a). Cada subcultura possui crencas e ideais, que sdo partilhados no seu grupo, que
pode muitas vezes estar de acordo ou em desacordo com a sua cultura mae (Ramya &
Ali, 2016). Em todas as culturas existe uma divisao das classes sociais, com base nos seus

interesses € comportamentos (Kotler & Keller, 2012a).
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As influéncias sociais, mais especificamente os grupos de referéncia, sdo como o
proprio nome indica, grupos de pessoas que direcionam as agdes do consumidor num
dado momento (Kotler & Keller, 2012a; Lendrevie et al., 2010). O individuo pode
pertencer a uma das duas categorias de grupos: um grupo mais intimo, que atua
diretamente sobre o consumidor (a familia e os amigos) € um grupo menos intimo, que
pode ser constituido por exemplo por grupos religiosos (Kotler & Keller, 2012a), ou pode
mesmo nao estar inserido em nenhum dos grupos e ser apenas influenciado (Lendrevie et
al., 2010).

A familia, outro constituinte dos fatores sociais, também tem uma forte influéncia
na decisdo, sendo que pode ter impacto tanto na personalidade do consumidor como na
decisdo deste no momento de compra (Ramya & Ali, 2016). Existem duas categorias que
constituem a familia: a familia de orientagdo (pais e irmaos) e a familia de procriagao
(companheiro e filhos) (Kotler & Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016). Para além dos
grupos de referéncia e familia, a sociedade também orienta o comportamento do
consumidor. Os consumidores tém preferéncias de consumo de acordo com o seu status,
0 que vai por em evidéncia essa mesma posicao na sociedade (Kotler & Keller, 2012a).

No que diz respeito aos fatores pessoais, o individuo direciona as suas escolhas
consoante os gostos e preferéncias, adequados a idade e fase de vida em que se encontra
(nascimento, casamento). Estes factos vao permitir as empresas atender as necessidades
das pessoas, de acordo com o seu ciclo de vida (Ramya & Ali, 2016).

A profissdo, que constitui um dos parametros da ocupagdo, vai influenciar a
compra, uma vez, que a pessoa se foca nos produtos relacionados com a sua area de
trabalho. Para além da sua profissdo, a sua situacdo econdmica ¢ de extrema relevancia,
pois os consumidores s6 podem adquirir bens consoante a sua possibilidade financeira
(Kotler & Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016).

A “personalidade” de determinadas marcas, ¢ tida em conta por parte dos
consumidores no momento da decisao de compra. Eles tendem a orientar as suas escolhas
para marcas que consideram representar a sua propria imagem (autoimagem), uma
imagem que gostariam de ter, ou até a que os outros julgam que possa ter (Kotler &
Keller, 2012a).

O estilo de vida, ¢ um outro aspeto que condiciona o comportamento do
consumidor, pois representa a forma como vive e se relaciona com o seu meio ambiente

(Kotler & Keller, 2012a; Ramya & Ali, 2016).
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O consumidor, para além dos outros fatores ja referidos, sente uma forte influéncia
também por aspetos psicoldgicos (motivacdo, percecdo, aprendizagem e memoria).
Durante o ciclo de vida do ser humano, sao manifestadas diversas necessidades, que se
dispdem por ordem de relevancia. As necessidades de extrema importancia, que levam
um individuo a atuar designam-se por motivagoes.

Para além das motivacdes, os individuos sdo também afetados pela percecao, esta
representa a forma do ser humano interpretar uma situagao visualizada. A percecdo, pode
diferir de pessoa para pessoa e € responsavel por orientar as atitudes.

A aprendizagem, ¢ um outro aspeto relacionado com as agdes. Quanto mais um
individuo agir, mais conhecimento vai adquirir, ¢ desta forma as pessoas adaptam as suas
atitudes e decisdes, consoante as experiéncias que vivenciaram (Kotler & Keller, 2012a).
A memoria por fim, também tem influéncia no comportamento dos consumidores como

jé referido anteriormente.

4.11 Influéncia da comunicacio e publicidade

A comunicagdo e publicidade sdo essenciais para a divulgagdo de um produto. A
comunica¢do, consiste na transmissdo de informag¢do em que o objetivo final ¢ a
persuasdao e a influéncia do comportamento dos consumidores, especialmente no
momento da decisdo de compra. Para comunicar € necessario, essencialmente, a
existéncia de dois componentes: o emissor € o recetor. No entanto o processo de
comunicac¢do envolve quatro elementos: fonte/emissor, mensagem, destinatario/recetor e

o vetor/suporte de mensagem (Lendrevie et al., 2010).

> Emissor>> Codificador >> Mensagem>> Descodiﬁcador>> Recetor>

FeedBack

Figura 7 Sistema de comunicagdo
Fonte: Adaptado de (Magaes, 2014)

No caso da comunicagdo associada ao marketing, normalmente os emissores sao
as marcas ou as empresas € os recetores sao o publico-alvo para quem a mensagem se

destina (Lendrevie et al., 2010).
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Existem duas formas de comunicacdo: verbal e ndo verbal. A verbal diz respeito
a fala ou escrita e a ndo verbal aos gestos e a postura corporal (Macaes, 2014).
Para que exista uma comunicacao eficiente € essencial: (Lendrevie et al., 2010)

o Nao referir demasiados aspetos (dada a imensa quantidade de informagdo que
atualmente chega aos consumidores, para que uma marca faga a diferenca, deve
ser transmitida de forma simples, com o objetivo de ndo ser esquecida)

o Repeticdo e redundancia (uma vez que existe uma diversificada concorréncia, ha
necessidade de imposi¢ao da marca ou por repeti¢ao ou por redundancia, ou seja,
transmitindo a mesma informagao de formas variadas)

o Continuidade e duracdo (¢ fundamental para a marca seguir o mesmo modelo de
marketing, de forma a criar um dominio na drea da comunicagao)

o Coeréncia global (uma vez que existem inUmeras estratégias de comunicar a
esséncia de uma marca, toda a informacdo transmitida deve estar em
concordancia)

o Obrigacao da verdade (¢ obrigatdrio fornecer sempre a verdade sobre o produto,

sobre a empresa e sobre a finalidade do produto para os consumidores)

Na tabela estao resumidos os elementos essenciais para a estratégia da comunicagao:

Agentes Quem atua na estratégia da comunicagao
Publicos-Alvo Consumidores destinatarios da
comunicagao
Objetivos O que se pretende atingir com a
comunicagao
Conteudo Mensagem comunicada
Variaveis Agdes que se pretendem desenvolver
Critérios/Indicadores Quais os critérios utilizados na
comunicagao
Calendario Cronograma das agdes
Orc¢amento Custos das acdes a desenvolver

Tabela 2 Elementos da estratégia de comunicagdo
Fonte: Adaptado de (Lendrevie et al., 2010)
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A publicidade, através da divulgacao de forma simples e eficaz do produto, tem o
intuito de influenciar as sensacdes dos consumidores e os seus comportamentos.
No entanto, a publicidade possui diversos fatores que sao responsaveis por direcionar os
mecanismos psicologicos dos individuos: (Lendrevie et al., 2010)
o Notoriedade (tornar a marca popular)
o Informacdo factual (transmitem-se informacgdes para influenciar a decisdo do
consumidor)
o Persuasdo (ato de tentativa de convencer uma determinada pessoa sobre qual a
decisdo que deve adotar)
o Simpatia pela marca (refor¢ar as emogdes provocadas pelo produto, levando o
consumidor a adquiri-lo)

o Emocao, desejo e sonho (sensacdes associadas a marca)

Realizou-se um estudo, em que o principal objetivo era verificar de que forma a
comunicacdo influencia os consumidores na decisdo da terapéutica de MNSRM e quais
dos dois aspetos (comunicagdo comercial e a indicagdo por parte dos farmacéuticos),
possui um maior poder no momento da decisdo dos utentes. O estudo revelou que a
maioria (95%) dos participantes, afirmou que a publicidade ndo ¢ decisiva para o seu
comportamento de compra de MNSRM, sendo entdo possivel verificar que a publicidade
tem fraca influéncia no momento da decisdo da compra (Bastos, 2014).

Tanto a comunicagdo como a publicidade pretendem direcionar a decisdo do
consumidor, de forma a que culmine na aquisi¢do de um produto (Wakefield, Loken, &

Hornik, 2010).

4.12 Cross-selling em ambientes digitais

O ato de venda de produtos ¢ simplificado quando se trata de um consumidor ja
habitual, pois € bastante mais complicado vender um produto a um novo cliente (Heiman,
2005). O cross-selling ¢ uma técnica em que sao adquiridos produtos extra em
complementaridade a artigos que ja foram previamente comprados, constituindo desta
forma uma estratégia que permite aumentar a quantidade de vendas por clientes. Desta
forma, as empresas conseguem criar uma maior empatia com os seus consumidores, e
conseguem adaptar os seus produtos de uma melhor forma, de acordo com as
necessidades e preferéncias destes. A venda cruzada nao procura clientes, os clientes ¢

que vao ao seu encontro, procuram as empresas porque possuem um problema. Estas para
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além de o resolverem ainda sugerem outras opg¢des, que vao de encontro as necessidades
dos consumidores (Kamakura, 2008).

Para que uma venda cruzada tenha sucesso, existe a necessidade de proceder de
acordo com trés aspetos: selecionar o cliente ideal, compreender os seus
problemas/necessidades e apresentar uma sugestao valida, que explique qual a razao pela
qual o consumidor deve adquirir o determinado produto (Heiman, 2005).

Atualmente a Internet ¢ bastante utilizada e também recorre a técnicas de cross-
selling (caso da Amazon), o que lhe permite aumentar a competitividade de um
determinado site (Kubiak, 2010). Por exemplo, quando um consumidor adiciona um
produto ao carrinho de compras, no site da Amazon, subitamente recebe sugestoes de
outros produtos adquiridos por certos consumidores, que anteriormente ja tinham
realizado a compra do produto pelo qual o consumidor inicialmente estava interessado

(Kamakura, 2008; Kubiak, 2010).

in @ O melhor dispositivo para leitura

amﬁ;oncmhr

Menu Ola. Faga seu login =\ 1 r
Lojas ~ Sua Amazon.com.br Ofertas do Dia Venda na Amazon Ajuda Contas e Listas ~ Pedidos o Carrinho

Games e Consoles PlayStation 4 XboxOne  WIiiU  Nintendo Switch Nintendo 3DS  PlayStation3  Xbox 360 PC Mais Vendidos
v m Adicionado ao carrinho  Subtotal do carrinho (1 item): R$ 167,99 Carrinho | Continuar (1 item)

Clientes que compraram itens em seu carrinho também compraram

Canciamidarae Aiia ramararam Mansalle Cnidar Man  Dlavetatinn A famhbhAm camnararam ackare itane An Anidbrae

Figura 8 Exemplo de cross-selling no site Amazon
Fonte: Adaptado de (Amazon, s.d.)

4.13 Corrente Tryvertising

O Tryvertising ¢ uma corrente inovadora em marketing, que estabelece uma
relagdo entre a promocao do produto e o consumidor. Esta corrente permite que os
individuos consigam experimentar o produto, de forma honesta, inovadora e criativa.
Surgiu de forma a contornar a saturagdo dos consumidores pelos métodos convencionais
de publicidade e comunicagdo (F. Rodrigues et al., 2015). A corrente Tryvertising,

possibilita as empresas aumentar a promog¢ao de um novo produto, uma vez que os
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consumidores ao contactarem diretamente com este, vao posteriormente divulgar de
forma favoravel a sua experiéncia, ocorrendo uma rapida difusdo de informagdo. Desta
forma, a informagao divulgada pelos consumidores, vai ser mais fidvel comparativamente
a uma campanha publicitaria difundida pela empresa, sobre o mesmo produto (Baum,

Spann, Fiiller, & Thiirridl, 2018).

Promogdo de
produto

Tryvertising

Marketing Comunicagéo

Figura 9 Envolventes do tryvertising
Fonte: Adaptado de (F. Rodrigues et al., 2015)
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5. O farmacéutico na farmacia comunitaria

5.1 O farmacéutico em Portugal

A area farmacéutica tem vindo a evoluir bastante ao longo dos ultimos anos, no
que diz respeito a prestagao de cuidados de saude.

Segundo o Codigo Deontoldgico da Ordem dos Farmacéuticos, o farmacéutico
tem como principal foco o doente, sendo que deve atender as suas necessidades
garantindo o seu bem-estar geral e deve ainda garantir a qualidade, seguranca e eficacia
da prestacdo de cuidados de satide (Ordem dos Farmacéuticos, 1998).

De acordo com Hepler e Stand (1990), os cuidados farmacéuticos sdo definidos
como 0s servigos que permitem aos utentes adquirir um regime farmacoterapéutico
adequado, com responsabilidade, em que o principal objetivo é resolver ou prevenir o seu
problema de saude, melhorando a qualidade de vida (Farris, Fernandez-Llimos, &
Benrimoj, 2005; Hughes et al., 2010). Os farmacéuticos sdo responsaveis por
desempenhar diversas atividades no sistema de saude: investigacdo clinica, industrial,
regulamentar, académico, comunitdrio, informacdo médica, investigacdo e
desenvolvimento, hospitalar e distribui¢cdo grossista (V.Kokane & S. Avhad, 2016).

O farmacéutico em Portugal tem um papel essencial, uma vez que ¢ o elemento
de ligacdo entre os profissionais de satde responsaveis pela prescricdo e os utentes
(Barber, Smith, & Anderson, 1994). Esta cooperacdo com os profissionais de saude,
permite atender de uma melhor as necessidades dos utentes, sendo que em conjunto
estabelecem corretamente a sua medicagdo (Barber et al., 1994; Hughes et al., 2010;
Pharmacists, 1993).

A preparagdo, conservacdo e distribui¢do dos medicamentos a comunidade,
constitui umas das principais fungdes do farmacéutico, sendo de igual importancia a

verificagdo do seu controlo de qualidade a nivel laboratorial (Pita & Bell, 2016).
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Problemas
relacionados
com a
Medicacao

Resolver

Figura 10 Principais tarefas do farmacéutico
Fonte: Adaptado de (V.Kokane & S. Avhad, 2016)
As fungdes atuais dos servigos farmacéuticos sdo: (Avalere Health, 2014)(Avalere
Health, 2014)(Avalere Health, 2014)
o Gestdo da medicagao
o Reconciliagao da terap€utica
o Servigos de Prevengao (Rastreio e Imunizagao)

o Educacao e Aconselhamento

Na gestdo da medicagdo, o farmacéutico ¢ responsavel por desempenhar um
servigo, no qual, pretende aumentar a eficiéncia da medicacao nos cuidados prestados aos
utentes. Engloba: a recolha de informag¢do da histéria clinica e medicacdo do utente, a
monitorizagdo da terapéutica e a recomendacgdo de eventuais ajustes, quando necessario.

Para garantir a seguranga do utente, evitando erros de medicagao (sobreposigoes,
interagdes, duplicagdes e omissdes), ¢ realizada uma andlise do regime terapéutico do
doente, sempre que ocorram modifica¢des da medicacdo, contribuindo para uma melhor
adesdo por parte deste. Este processo denomina-se reconciliagdo da terapé€utica.

Os servigos de prevengdo prestados referem-se aos testes de rastreio (ex.
colesterol, hemoglobina glicada, glicémia capilar e pesquisa de bactérias causadoras de
doengas infeciosas) e a imunizacdo (administragdo de vacinas). Por tltimo a educacdo e
o aconselhamento prestado ao utente, tanto pode ser ao nivel da medicagdo (forma de

administracao, interacoes, reagoes adversas, conservagado, entre outras), de forma a
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permitir o uso adequado do medicamento, como ao nivel da consciencializacdo da

comunidade (ex. tabagismo, alcoolismo) (Avalere Health, 2014).

5.2 O papel do farmacéutico na farmacia comunitaria

Antigamente o farmacéutico comunitario tinha como fung¢do disponibilizar,
preparar ¢ avaliar os medicamentos. Com o avango dos tempos, nos paises mais
desenvolvidos marcados por uma forte industrializagdo, essa responsabilidade deixou de
lhes pertencer. Atualmente o farmacéutico para além de preparar certas formas galénicas
em menor quantidade, fornece a prestacao de servi¢os e o aconselhamento, focando-se
desta forma mais no utente (Gregério & Velez Lapdo, 2012). E entdo possivel verificar
que com o passar dos anos, ocorreu uma melhoria da qualidade do servigo prestado no

ambito do atendimento (Barber et al., 1994).

informagao, educagdo e

dispensa de produtos comunicagio para a informagao relacionada
farmacéuticos promogao da saude com o medicamento
publica

medicdo de parametros
bioquimicos e outros
aspetos

aconselhamento da educacdo e formacdo de
terapéutica equipas

programas de gestdo de
doenca

Figura 11 Fungdes dos farmacéuticos no ambito da farmdcia comunitaria
Fonte: Adaptado de (Gregorio & Velez Lapdo, 2012)

Em Portugal, o farmacéutico para exercer a profissdo em farmdcia comunitaria
tem de estar inscrito na Ordem dos Farmacéuticos.
Nas farmacias portuguesas foram implementados programas como: (Gregorio &
Velez Lapao, 2012)
o Recolha de embalagens e medicamentos usados

o Programa de troca de seringas
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o Toma direta observada de metadona

o Programa de cuidados farmacéuticos e de gestdo da terapéutica

5.3 A farmacia comunitaria em Portugal

A farmacia comunitiria em Portugal tem sofrido alteragdes significativas.
Antigamente as farméacias de oficina eram o local onde se produziam medicamentos de
forma tradicional, sendo que atualmente essa produ¢do ocorre a nivel industrial, o que
permite obter medicamentos em grande série (Sousa, Pereira, & Pita, 2013). A farmdcia
comunitaria ¢ um estabelecimento que se foca no medicamento e no utente, onde os seus
profissionais tém como responsabilidade, prestar cuidados de saude de qualidade,
fornecer aconselhamento sobre a medicagdo e ainda promover o uso racional do
medicamento, de forma continuada (Farmacéuticos, 2009; Farris et al., 2005).

Em Portugal, no ano 2015, demonstrou-se que existem 6 funcionarios por
farmacia, sendo que 3 deles sao farmacéuticos e que por cada 100.000 habitantes existe

cerca de 28 farmdcias, como apresenta o grafico da figura 12 (PGEU, 2015).

Key Figures 2015

+*

Pharmacies

per
100.000
inhabitants

Pharmacists

per
pharmacy

Figura 12 Numero de farmacias por 100.000 habitantes e de farmacéuticos por farmdacia na Unido
Europeia

Fonte: Adaptado de (PGEU, 2015)

5.4 As estratégias de marketing aplicadas na farmacia comunitaria
O farmacéutico ¢ bastante versatil nas diferentes areas, sendo a principal a

farmécia comunitaria. Na farmécia comunitdria o tempo de espera de atendimento muitas
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vezes torna-se prolongado e os consumidores aproveitam esse tempo para observar os
produtos dispostos, por isso, era essencial torna-los atrativos e dar-lhes destaque. Surgiu
entdo o termo merchandising, que segundo Ferreira, “¢ o planeamento e a
operacionalizagdo de atividades que se realizam em estabelecimentos comerciais, tendo
como objetivo expor os bens de consumo de modo a criar impulsos de compra na mente
dos consumidores (ou utilizadores) tornando mais rentaveis as acdes de distribuicao de
marketing” (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, & Rodrigues, 2015). Esta técnica
permite que as farmdacias: aumentem a compra por impulso, reforcem a promogao do seu
estabelecimento, melhorem a relagdo publicidade/produto, aumentem a captagdo da
atencdo ¢ a fidelizagdo dos consumidores, aumentem a atragdo e rotatividade dos
produtos, elevem os lucros da farmécia, diminuindo desta forma os seus custos. Permite
ainda aos consumidores encontrar um produto de forma mais simplificada, contribuindo
para uma compra mais rapida e eficaz (Blessa, 2008).

Existem diversas técnicas de merchandising que podem ser aplicadas a farmacia
comunitéria, com o objetivo de a tornar mais rentavel: (Blessa, 2008; Craveiro, 2010)

o Aumentar os acessos: coloca¢do de rampas e portas automaticas

o Layout da farmacia: deve permitir o fluxo dos consumidores; possuir um
ambiente direcionado para o seu mercado-alvo (Kotler & Keller, 2012a); possuir
equipamentos (caixas; segdes) de forma a tornar o produto destacavel, capaz de
captar a aten¢do do consumidor e aumentar a sua proximidade com o produto;
possuir secgdes especificas para cada categoria de produto; diminuir a capacidade
do armazém, distribuindo os produtos pelos expositores colocados nas farmécias
e ainda deve conter duas zonas na farmécia: zona quente - zona de maior fluxo e
visibilidade, onde devem estar expostos os produtos capilares, dermocosmética,
dietética e fitoterapia e zona fria - zona de menor fluxo que inclui a entrada da
farmécia e a zona para 14 do campo de visao, onde se encontram os produtos de
higiene intima e produtos da area da podologia (Blessa, 2008).

o [Efeitos das cores: as cores induzem o tipo de compra dos consumidores. Cores
quentes (laranja, vermelho, amarelo) aumentam as compras por impulso e as cores
frias (azul, verde, violeta) aumentam as compras programadas. As cores claras
também devem ser utilizadas, porque transmitem a sensagao que o espago ¢ mais

amplo.
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o Montra: os consumidores ao passarem pela fachada da farmécia, devem ser
alusivamente atraidos, de forma a entrar no estabelecimento e adquirir os produtos
expostos. Esta deve ser diferente das restantes, monotematica (apenas alusiva a
um produto ou gama de produtos), deve ser adaptada de acordo com a época
sazonal e referenciar as vantagens dos produtos

o Aprovisionamento: deve existir um stock minimo dos produtos, de forma a que
assim que aquela quantidade for atingida, ¢ realizada a reposicao. Deste modo, os
clientes ficam sempre satisfeitos e encontram os produtos que necessitam.

o Preco: Todos os produtos devem possuir uma etiqueta com o prego, pois se este
ndo constar, o consumidor repensa na compra por ndo saber o seu valor.

o Balcio: E o local mais visivel pelo consumidor. Os expositores devem ter uma
dimensao adequada e apenas devem ser colocados os produtos novos, ou que
motivam compras impulsivas.

o Limpeza: todo o espaco e produtos da farmacia devem estar limpos, pois desta
forma garantem uma maior qualidade ao consumidor

o Correta exposiciao dos produtos: Os produtos sdo dispostos de acordo com a sua
acessibilidade, sendo que podem estar colocados no seu ponto normal ou no ponto
promocional (tempo limitado). Para uma correta exposi¢cao dos produtos devem
constar os seguintes aspetos: existéncia de 5 areas na farmdicia (mulher,
bébé/infantil, homem, produtos dermatologicos e capilares), os artigos devem
estar concentrados; os produtos com maior rotatividade ou da sazonalidade em
questdo devem estar colocados na linha do campo de visdao, deve existir uma
implantagdo vertical dos produtos de diversas gamas (efeito das marcas), uma
implantagdo horizontal (expor os produtos da mesma gama) e os produtos de
maiores dimensdes devem localizar-se a direita dos menores, de forma a permitir
que sejam mais facilmente visualizados.

o Promogoes: estas possuem um tempo limitado, um tema especifico, devem ser

publicitadas e os profissionais tém de ter conhecimento sobre a campanha.

Para alcancar os objetivos definidos pela farmécia surgiu o termo marketing mix.
De acordo com Magaes, ¢ definido como: “o conjunto de agdes que uma organizagao
deve desenvolver com o objetivo de criar valor para os seus clientes, através da atuacao
ao nivel das quatro variaveis, designadas por 4 P’s, para produzir a resposta que deseja

no mercado alvo” (Magaes, 2014).
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Produto Preco
(product) (price)
Distribui¢ao Promogao
(place) (promotion)

Figura 13 Marketing mix
Fonte: Adaptado de (Magaes, 2014)
Como a propria designagao refere, o marketing mix engloba: o produto, o prego,
a distribuicdo e a promog¢ao. Nesta tese o principal foco é o quadrante do produto, no
entanto os outros elementos também sdo essenciais, uma vez que criam impacto no
consumidor. O prego refere-se a0 montante que o consumidor estd disposto a pagar para
poder usufruir de um produto ou servico (Magaes, 2014), sendo considerado o elemento
mais suscetivel a alteragdes; a distribuicdo é o processo pelo qual o produto chega ao
consumidor, que engloba o transporte, armazenagem, gestdo de stock, entre outros e a
promoc¢do que representa a publicidade, ¢ o método que melhor d4 a conhecer aos
individuos os produtos e servigos que neste caso a farmdacia tem para oferecer (Ferreira
et al., 2015). O produto € um elemento essencial, uma vez que sem ele ndo existia a
necessidade de um preco, distribui¢do ou promogao e consiste num objeto ou servico que
o consumidor adquire para satisfazer as suas necessidades (Magaes, 2014). A politica do
produto engloba: as suas caracteristicas, o design, a marca, a embalagem, os servigos
envolventes e a respetiva gama (Lendrevie et al., 2010; Magdes, 2014). As caracteristicas
intrinsecas do produto, pertencem elementos como: a formula (descrigdo dos
constituintes), o desempenho (fungdo observada pelos consumidores, quando o utilizam),
a qualidade (grau de desempenho correspondente as expectativas do consumidor) e a
vantagem (o que o diferencia da concorréncia) (Magaes, 2014), sendo estas duas tltimas
as mais relevantes (Ferreira et al., 2015).
O design do produto ¢ desenvolvido, tendo em conta a atratividade para os

consumidores e ¢ avaliado segundo alguns aspetos: (Lendrevie et al., 2010)

o Funcionalidade (facilidade de utilizagdo; seguranca; utilidade)

o Eficiéncia

o Adaptagdo ao uso social

o Atratividade e aparéncia
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o Valorizagdo da marca ou produto

A marca ¢ o elemento que identifica o produto e para além desta possui como
fungdes: garantir a qualidade, segmentar o mercado, representar a imagem, causar
satisfacao pessoal e criar lealdade por parte dos consumidores.

A embalagem ¢ um dos elementos pertencentes a politica do produto, sendo que
vai ser descrita no préximo subcapitulo.

O produto requer alguns servigos que contribuem para a sua compra, como € o
caso: dos seguros, do transporte, do crédito, entre outros (Magaes, 2014).

Por fim a gama do produto representa diferentes classes que uma mesma empresa
pode produzir, sendo que a sua dimensao e classificagdo sdo tidas em conta. A dimensao
da gama engloba: a largura (nimero de linhas de produtos); a profundidade (nimero de
produtos) e o comprimento (o total de produtos de todas as linhas) (Ferreira et al., 2015),
enquanto que a classificagdo depende da relagdo qualidade/preco, a qual pertencem:
(Magaes, 2014)

o Gama baixa (estratégias de baixo custo)

o Gama média (estratégias com preco convidativo)

o Topo de Gama (estratégias de elevado custo, mas que ndo sao topo de gama)

o Produtos de luxo (mercados normalmente internacionais, onde a imagem ¢

relevante)

5.5 A Embalagem

A embalagem do produto constitui uma das estratégias mais relevantes do
marketing (Garcia-Madariaga, Blasco Lopez, Burgos, & Virto, 2018), uma vez que tem
um grande impacto na escolha por parte do consumidor (Silayoi & Speece, 2004). O
mercado esta cada vez mais competitivo e os consumidores t€ém vindo a aumentar o seu
nivel de exigéncia, devido a enorme oferta de produtos. Desta forma ¢ essencial que a
embalagem consiga atrair os consumidores (Yoshihara & Cassiano, 2010).

Lendrevie, Lindon, Dionisio e Rodrigues definem embalagem como: “o conjunto
de elementos materiais que, sem fazer parte do proprio produto, sao vendidos com ele,
com o fim de permitir ou facilitar a sua protecdo, transporte, armazenagem, apresentacao
no linear, a sua identificagdo e utilizacdo pelos consumidores” (Lendrevie et al., 2010).

A atratividade da embalagem deve ser elevada, de forma a cativar o consumidor,

pois € a primeira abordagem que este tem ao produto (Kotler & Keller, 2012a).
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No entanto, a embalagem organiza-se em trés subgrupos: primaria (que envolve o
produto), secundaria (engloba a embalagem primaria e o folheto informativo) e ainda a
terciaria (que envolve o grupo de embalagens secundarias), como demostra a Figura 14

(Lendrevie et al., 2010).

Terciaria

Secundaria

Primaria

Produto

Figura 14 O produto e as categorias de embalagem
Fonte: Adaptado de (Lendrevie et al., 2010)

Estas estdo sujeitas a testes de controlo de qualidade, a nivel estrutural (verificagao
daresisténcia), visual (combinacao de cor e elegibilidade textual), distribui¢do (facilidade
do manuseamento) e ainda sdo sujeitas a verificacdo da satisfacdo dos consumidores
(Kotler & Keller, 2012a). A embalagem deve garantir a protecdo do produto, o facil
manuseio pelo consumidor (Wyrwa & Barska, 2017), transporte, armazenagem e
eliminagdo e ainda deve contribuir para um meio ambiente mais ecoldgico (Lendrevie et
al., 2010).

Na embalagem secunddria, um dos componentes armazenados ¢ o folheto
informativo que deve conter a informac¢ao necessaria para que o consumidor fique
esclarecido sobre: como usar o medicamento, onde armazenar, que efeitos adversos
podem surgir e como deve administrar (Wyrwa & Barska, 2017).

O produto deve possuir os elementos necessarios: informativos (rétulo, folheto
informativo) relacionados com a parte cognitiva e visuais (cor, forma, tamanho, material,
tipografia e simbologia) relacionados com as emogdes, para que o consumidor fique
esclarecido e consiga mais facilmente identificar o produto (Garcia-Madariaga et al.,

2018).
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A embalagem para que transmita uma boa comunica¢do para os consumidores
deve estabelecer uma forte ligagao entre os elementos que apresenta: cor, forma, tamanho,
material, simbologia e tipografia (L. Rodrigues, 2016).

Para além dos ja referidos, sdo realizados outros testes de embalagens que

permitem verificar se o produto tem as caracteristicas necessarias para atrair os clientes.

Testes de imapcto visual, reconhecimento e de identificacao

*Avalia a capacidade de atrair a aten¢ao dos consumidores, verificando quanto
tempo demoram a visualizar e identificar o produto

Look-testes

*Mede as sensacgdes provocadas pela embalagem, relacionada com o
posicionamento, estética, entre outros

Testes as funcdes técnicas

*Teste a utilidade da embalagem (protecdo, conservagao, manutengéo e
comodidade de manuseio)

Compras simuladas em linear

*Mede a capacidade de influéncia de mudanga da embalagem

Figura 15 Testes de embalagens
Fonte: Adaptado de (Lendrevie et al., 2010)

Uma embalagem ndo pode apenas ser atrativa, ela também tem de ser funcional.
Para os comerciantes e distribuidores, a gestao do espago e o transporte, sdo fundamentais
para que um produto seja aceite ou rejeitado (Malheiro, 2008). Tem de existir uma boa
gestdo do espago de armazenamento, sendo que a disposi¢do vertical dos produtos, ¢ a
melhor solucdo. Os produtos mais volumosos devem ser colocados nas prateleiras
inferiores, enquanto que os menos volumosos se devem dispor nas prateleiras superiores
€ 0s que apresentam uma maior rotatividade devem ser colocados ao nivel do campo de
visdo e no local de maior facilidade de acesso, de forma a que sejam mais rapidamente
alcangados (Soriano, 2013). Numa prateleira, por exemplo com 40 cm de altura, deve
colocar-se o produto centrado, ndo ocupando apenas 10 cm da altura e ficando o restante
espago sem arrumacgao, pois dessa forma o espaco esta a ser mal aproveitado (Blessa,
2008).

No entanto a estratégia de marketing aplicada na embalagem ndo funciona para

todos os medicamentos, mas sim apenas para OTC (over the counter). Os medicamentos
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sujeitos a receita médica (MSRM)/produtos corrente sdo prescritos por um médico, ou
seja, as técnicas de marketing ndo sdo aplicadas na embalagem, porque o consumidor nao
seleciona o produto quando entra na farmacia, mas sim adquire aquele que se encontra na
prescricdo. A técnica de marketing tem de ser entdo aplicada aos médicos, através de
congressos, amostras, delegados de informagdo médica, de forma a que se sintam
influenciados a prescrever um determinado produto (Italiani, 2012). Por outro lado, os
medicamentos nao sujeitos a receita médica (MNSRM/OTC) /produtos premium, sao
escolhidos consoante as necessidades e preferéncias dos consumidores, mas nao sé. Por
este motivo, ¢ fundamental aplicar boas estratégias de marketing nestes farmacos, uma
vez que podem ser adquiridos apenas pela sua atratividade.

Foi realizado um estudo em Bangkok na Tailandia por Silayoi e Speece, onde o
principal objetivo era compreender a relacdo entre os elementos da embalagem e o
comportamento de compra do consumidor. Os resultados demonstraram que os
consumidores assumiram que os elementos da embalagem (cor, forma, tamanho, entre
outros), sdo os principais fatores de influéncia na decisdo de compra e que contribuem
para uma experiéncia de compra positiva. A cor e os graficos foram os fatores que

revelaram causar mais impacto na decisdo de compra (Silayoi & Speece, 2004).

5.5.1 Cor
Uma das componentes de maior relevancia para a embalagem ¢ a cor. Esta possui

diversos significados (Kotler & Keller, 2012a).

Vermelho: Produtos ou marcas o Paixao

relevantes (representam acgoes) o Energia
o Perigo
o Morte
o Guerra
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Laranja: Produtos com descontos ou que
possam parecer economicamente mais

favoraveis

Aventura
Diversao

Generosidade

Amarelo: Produtos que causam bem-estar
e que estimulam a atividade cerebral (ex.

desporto)

Calor
Energia
Sabedoria

Inteligéncia

Verde: Produtos saudaveis e naturais

Frescura
Renovagdo
Esperanca
Fertilidade

Seguranga

Azul: Produtos de higiene pessoal

Seguranca
Produtividade

Limpeza

Roxo: Produtos economicamente menos

favoraveis

Nobreza
Poder
Riqueza

Mistério

Rosa: Produtos de bébé

Pacificidade
Suavidade
Conforto
Confiabilidade
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Preto o Luxo
o Sofisticagdo

o Morte

o Desespero

Branco: Produtos Inovadores o Pureza
o Limpeza
o Inocéncia

o Perfei¢ao

Tabela 3 Simbologia das cores
Fonte: Adaptado de (Kotler & Keller, 2012a)

Através das cores, conseguimos formar sentimentos e estimular o nosso cérebro,
tanto a nivel de memoria como de pensamento. As cores que representam um produto,
ndo devem ser as preferidas dos clientes, mas sim, as ideais para o artigo, sendo que a
experiéncia ¢ um aspeto tido em conta, devido ao contacto prévio dos consumidores com
produtos de diferentes categorias. Para além das cores possuirem um determinado
significado, também podem fornecer informacgdes e prender a atengdo dos consumidores,
por isso, € necessario que os produtores lhe prestem o maximo de atengdo. As
informacgdes que sdo transmitidas pelas cores, podem causar duas sensagoes: excitagao
ou tranquilidade, sendo que sao determinantes para a a¢ao do consumidor (L. Rodrigues,
2016). Normalmente os clientes focam um determinado produto devido a sua cor, uma
vez que esta pode remeter para uma marca ja conhecida (Amsteus et al., 2015). A
sensagdo transmitida por esta, ocorre ao nivel do inconsciente € os consumidores t€ém
tendéncia a optar pelas cores que normalmente encontram nas suas embalagens
preferidas.

A cor tem como principal objetivo: (L. Rodrigues, 2016)

o Impressionar (¢ observada pelo utente)
o Expressar (cria emog¢ao no consumidor)
o Construir (permite que o individuo crie o seu proprio significado da determinada

cor)
A cor pode aumentar a comunica¢ao da empresa/produto com o cliente caso seja

adequada, caso contrario pode provocar o efeito inverso, transmitindo a mensagem de

forma errada ao consumidor (L. Rodrigues, 2016). Esta ¢ um elemento determinante para
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a escolha de um produto e normalmente varia de acordo com: idade; raga; cultura; saude;

classe social, entre outros aspetos (Ferreira et al., 2015).

5.5.2 Forma
A forma, uma vez que pode aumentar a atratividade do produto, constitui um

elemento do design da embalagem, que também afeta a decisao de compra do consumidor

(Silayoi & Speece, 2004).

Vertical

Masculino Dignidade Aspiragdes Estabilidade Firmeza Grandeza Seguranga Sofisticagao

N

Horizontal

Tranquilidade Continuagao Estabilidade Paz Calma Lentidao

‘

Diagonal

Movimento Crescimento Diregao

&

Curva

Feminino Delicadeza Continuidade Sensualidade Graciosidade

¢

Circulo

Proteggdo Perfei¢ao Simetria Paz Infinito Movimento Feminino Concentragao

N

Quadrado
Tranquilidade Estabilidade Obscuro Seriedade Confianga Masculino Firmeza
Tridngulo
Acgdo Oposi¢ao Tensdo Equilibrio Forga Vida Estabilidade

Figura 16 Significado das formas
Fonte: Adaptado de (Tavares de Oliveira Barros, 2003)

5.5.3 Tamanho

A dimensdao de uma embalagem influencia a percecdo do consumidor (Dondis,
2003). Um produto quando visualizado a uma certa distancia, fornece a ideia de nao
possuir o mesmo tamanho, quando observado ao perto, no entanto a dimensdo ¢
exatamente a mesma (Silayoi & Speece, 2004). Esta caracteristica ¢ fundamental para
apelar a atencdo dos consumidores, uma vez que de acordo com Ferreira, a atencao
aumenta na propor¢ao da raiz quadrada do tamanho do produto (Ferreira et al., 2015).
Existem intimeras embalagens com diferentes dimensdes o que ¢ atrativo para os
consumidores, no entanto € necessario que estas sejam adequadas a proporg¢ao do produto

e que permitam uma facil logistica da embalagem.
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5.5.4 Material
Os materiais utilizados para a embalagem devem garantir a qualidade do produto
até este chegar aos consumidores. As matérias da embalagem s3o extremamente
importantes e existe uma forte preocupacdo pelos produtores para desenvolver
embalagens mais leves e amigas do ambiente (Urvoy, Sanchez, & Le Nan, 2012).
As embalagens podem apresentar uma estrutura rigida (madeira, plastico, vidro,

metal) ou flexivel (papel, cartdo) (Raheem, 2013).

Material Caracteristicas
Madeira Ideais para a protegao contra o

envelhecimento dos produtos

Plastico E um material leve e que adquire diversas
formas
Vidro Protege o produto de contaminacdes e

evita a libertagdo de gases toxicos. A
pureza e a qualidade sdao duas
caracteristicas mantidas ao longo do
tempo
Metal E um material resistente a pressdo
mecanica e permite uma melhor
conservagao do produto
Papel e Cartdao Podem adquirir uma variedade de formas,

sdo economicamente favoraveis, sdo

leves e faceis de armazenar. Sdo

biodegradaveis e reciclaveis

Tabela 4 Materiais das embalagens
Fonte: Adaptado de (Urvoy et al., 2012)

5.5.5 Simbologia/Pictograma
A Simbologia/Pictograma ¢ uma das formas mais faceis e puras de comunicar
visualmente. Um simbolo, tem de ser visivel e legivel, atraindo o consumidor e captando
a sua atencdo. O pictograma, caso seja aplicado numa embalagem de medicamento, com
o intuito de transmitir informacdes sobre o modo de utilizacao, deve ser cuidadosamente
analisado e os farmacéuticos devem orientar os seus utentes para uma melhor

compreensdo dos pictogramas. Uma vez que estes sdo universais, devem ser testados em
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diferentes paises e culturas. Os simbolos sdo uteis, em embalagens, uma vez que podem

substituir uma informacgao escrita, como demostra a figura 17: (L. Rodrigues, 2016)

Na imagem observa-se um individuo, com diversos

pontos no organismo. Os locais que estdo indicados

_ cabega, nariz, garganta e pulmdes), representam os
GRIPE + CONSTIPAGA( ( ¢a, » 8arg p ), rep

TOSSE PRODUTIV . .
NARIZENTUPIG locais onde o medicamento atua

5. g = 10T
Indicade para sdulioss
ricadopan s

" Indicagdo que o medicamento ¢ em capsulas

£ AEAONRTN L
k=
=
s

Figura 17 Embalagem do Panadol Gripus (MNSRM)
Fonte: Adaptado de (L. Rodrigues, 2016)

5.5.6 Tipografia

A tipografia é um elemento que constitui um papel importante no que diz respeito
a atratividade da embalagem. Para que uma embalagem chame a atenc¢ao e seja visivel,
deve ter em conta o tamanho da tipografia, que deve estar de acordo com a mensagem
que se pretende transmitir ¢ deve possuir cores adequadas. Esta deve ser de tamanho
médio-grande, de forma a que permita uma leitura facilitada e deve possuir espagamentos
entre as palavras, letras e linhas. A informa¢do mais pertinente deve conter tamanho
superior comparativamente as mensagens menos relevantes. No entanto, uma embalagem
deve possuir uma tipografia variada, pois se uma mensagem apenas possuir letras
maiusculas vai se tornar mais dificil de ser legivel. Uma informagdo também pode ter
alteracdes dos géneros tipograficos, mas nao em demasia, pois existindo grandes
variagdes a velocidade de leitura e a facilidade de compreensao diminui (L. Rodrigues,

2016).
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6. Conclusao

Os sentidos do ser humano, uma vez que conseguem direcionar o comportamento
dos individuos, revelam-se determinantes no momento da aquisi¢ao de um produto. Por
este aspeto, e por influenciarem a acdo de compra podem constituir uma estratégia de
marketing.

O neuromarketing mostra-se de extrema importancia, uma vez que possibilita aos
profissionais da area aceder a informagdes, as quais nao era possivel através de métodos
tradicionais. Pelo uso de varias tecnologias de imagiologia, foi entdo possivel adaptar o
mercado, atendendo as preferéncias dos utentes. Deste modo, as empresas adquiriram
conhecimento sobre os produtos que os consumidores mais valorizavam. No entanto,
varias limitagdes éticas surgiram: os investigadores tinham acesso ao pensamento do
consumidor, detetavam as suas preferéncias e ainda conseguiam identificar os grupos
alvo, podendo mais facilmente aplicar estratégias de marketing. Na realidade revelou-se
que as empresas se centravam essencialmente, na rentabilizagdo econdmica, ao invés do
verdadeiro interesse dos consumidores.

Conclui-se entdo, que o neuromarketing, para que possa ser aplicado a farmacia
comunitaria, necessita em primeiro lugar de identificar as necessidades dos
consumidores, para conseguir corresponder as suas expectativas. Deste modo, a farmacia
consegue sobressair em relacdo a outros mercados, uma vez que se caracteriza pela
qualidade do atendimento e dos produtos inovadores, que vao ao encontro dos aspetos
emocionais, racionais ¢ instintivos do consumidor.

No ambito desta tese, foi possivel constatar que os consumidores realizam
compras, de acordo com os seus desejos, necessidades, e até recorrendo ao seu processo
de memoria, sofrendo também uma forte influéncia pela publicidade. O principal objetivo
do consumidor, quando efetua a compra € alcangar a sensagao de satisfacao, sendo que
desta forma, se torna mais facil uma fidelizagdo. Com a fidelizacao dos individuos, as
empresas conseguem progredir e atingir um maior conforto economico.

A publicidade e comunicagdo, surgem como processos fundamentais e
facilitadores para o sucesso de um produto, pois, através da sua divulgagao, as sensagdes
e os comportamentos dos consumidores vao ser influenciados.

Uma vez que o farmacéutico tem como principal foco o doente, deve prestar-lhe

os cuidados de saude que necessite de forma adequada e promover a sua satde e bem-
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estar. A sua formagdo ¢ de extrema relevancia para os utentes, pois o profissional
consegue de uma melhor forma monitorizar a terapéutica, evitar reacdes e interagdes
medicamentosas e também fornecer um melhor aconselhamento ¢ medidas de prevengao
adequadas ao problema de saude, que se traduz numa melhor qualidade de vida da
sociedade.

A farmécia comunitaria sofreu ao longo dos anos algumas alteragdes, sendo que
existiu uma evolucao da qualidade do servigo prestado no ambito do atendimento. Esta
atualmente, aposta na eficiéncia dos seus servigos prestados, na inovagao e diferenciagao
dos produtos. Através da implementacdo de estratégias de marketing na farmacia
comunitaria, foi possivel aumentar a sua rentabilidade. A embalagem constitui uma destas
estratégias e deve ser para além de atrativa, funcional de forma a estimular o utente a sua
aquisi¢do. A cor e a simbologia constituem os elementos com maior impacto na decisdo
de compra.

Esta monografia teve como principal objetivo demonstrar, de que forma o
neuromarketing influencia a aquisicdo do produto farmacéutico (MNSRM). Com base
nas fontes bibliograficas, foi possivel verificar que o neuromarketing se foca na
compreensdo do comportamento humano, e por isso consegue ter acesso através da
utilizacao de diversas tecnologias, as preferéncias dos consumidores. Deste modo, orienta
de uma melhor forma os produtos para o mercado farmacéutico e implementa estratégias
de marketing que direcionam o cliente a querer consumir mais produtos de uma forma

mais satisfatoria.
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