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A INFLUENCIA DO MARKENTING NA AUTOMEDICACAO: UM ESTUDO DE
CASO EM UMA DROGARIA DE CAMPINA GRANDE-PB.

THE INFLUENCE OF MARKENTING IN AUTOMEDICATION: A CASE STUDY IN
A CAMPINA GRANDE-PB DRUG.

Idarliane Santana de Lima *
Dr2. Sibele Thaise V. G. Duarte?

RESUMO

Este trabalho tem como objetivo identificar qual a influéncia do marketing
farmacéutico na automedicacédo. Para atingir o objetivo proposto as informacdes
foram obtidas através de um estudo de caso, huma farmacia do centro de Campina
Grande—-PB, utilizando-se da observacdo direta. O método utilizado foi da
amostragem, de carater exploratério e quali/quantitativa, no qual o instrumento para
coleta de dados foi um questionéario estruturado com perguntas de multipla escolha
e observacéo direta. Os resultados apresentados demonstraram que, os clientes da
drogaria que se automedicam sabem de maneira inconsciente como o marketing
farmacéutico influencia na hora da escolha. Por fim, sobre a opinido relacionada ao
uso do marketing farmacéutico, observou-se que a automedicacdo tem relacéo
direta com o uso irracional de medicamentos, inclusive os que deveriam ser
vendidos apenas sob prescricdo médica, mas também tem relacdo com o numero
de medicamentos que é oferecido e divulgado pela propaganda, na midia de
massa. Dessa forma, conclui-se que esses pontos devem ser melhor analisados e
sugere-se a realizacéo de futuros estudos que possam contribuir aos mesmaos.

Palavras-Chave: Marketing de relacionamento. Marketing farmacéutico.
Automedicacao.

ABSTRACT

This work aims to identify the influence of pharmaceutical marketing on self-
medication. To reach the proposed goal, the information was obtained through a
case study, in a pharmacy in the center of Campina Grande-PB, using direct
observation. The method used was the exploratory and qualitative sampling, in
which the instrument for data collection was a structured questionnaire with multiple
choice questions and direct observation. The results presented showed that drug
users who self-medicate know unconsciously how pharmaceutical marketing
influences the time of choice. Finally, on the opinion related to the use of
pharmaceutical marketing, it was observed that self-medication is directly related to
the irrational use of drugs, including those that should be sold only under medical
prescription, but also related to the number of drugs that is offered and publicized
by advertising in the mass media. Thus, it is concluded that these points should be
better analyzed and future studies that may contribute to them are suggested.

Keywords: Relationship marketing. Pharmaceutical marketing. Self-medication.

! Graduanda em administracdo pela Universidade Estadual da Paraiba — UEPB.
? Professora Dr da Universidade Estadual da Paraiba - UEPB



1 INTRODUCAO

A chamada era digital vem mudando o comportamento dos seres humanos e
estes enquanto consumidores estdo cada vez mais bem informados, ambiente de
negdcios nunca esteve tdo competitivo, e que se atribui a isso € a facilidade e
rapidez com que se tem acesso as informacdes, gracas ao desenvolvimento e
expansdo da internet. Nesse ambiente, o marketing evoluiu e adotou novas
ferramentas e estratégias para abordar o seu publico e alcancar seus objetivos, o
que é justificado por Kotler e Keller (2006 P.667) “a maior parte do marketing de
hoje esta mudando do mercado para o ciberespacgo”.

O marketing de relacionamento surge como a principal maneira de se
comunicar com o consumidor de forma direta e personalizada,seja na promocéao de
produtos,envolvendo comunicacao, publicidade, propaganda, promocéo, e todo o
conjunto de técnicas dos profissionais de marketing. Ndo somente o lancamento de
dados da organizacdo com carater informativo, esse ambiente tem mudado a forma
das empresas fazerem negocios e, com o mercado farmacéutico, ndo é diferente.
No entanto, esse quadro vem mudando a cada dia, pois se observa 0 uso da
internet para adquirir informacdes sobre patologias, e muitas das vezes os clientes
ja chegam com toda indicacdo pronta para apenas ser liberada a medicacdo. Além
disso, o que facilita esse comportamento € a possibilidade que uma pessoa tem em
assumir a responsabilidade sobre sua vida e com a classificagdo de alguns
Medicamentos Isentos de Prescricdo chamados de MIPS, a disponibilidade ainda é
maior.Sao medicamentos ao alcance das maos, e isso tem contribuido muito com a
automedicacao, principalmente com a mudanca no layout das farméacias. Hoje, a
quantidade de medicamentos fora do balcdo é muito maior, com gbéndolas
organizadas por indicacdo de patologias, onde, facilmente o individuo pode fazer
suas proprias escolhas. Neste contexto, questiona-se: qual a influéncia do
marketing farmacéutico na automedicacao.

A justificativa para a escolha do tema em questéo deve-se a necessidade de
entender o que leva um individuo a se automedicar, pois este tema tem ganhado
relevancia por se tratar muitas vezes de saude publica. Nesse sentido, o trabalho
tem como objetivo geral identificar qual a influéncia do marketing farmacéutico na
automedicacdo de individuos. Para tanto, olhar numa farmacia do centro de
Campina Grande—-PB, para isso, adotou-se uma metodologia utilizando-se
observacdo transversal, no qual o instrumento para coleta de dados foi um
guestionario estruturado com perguntas de multipla escolha de carater exploratério
e qualitativo. A andlise foi construida auxiliando a identificacdo e afirmacao de
comportamentos onde muitas das vezes os individuos ndo tém consciéncia,
levando a pesquisadora a um contato mais direto com a realidade, pois se torna
cada dia mais comum a automedicacdo. Assim, este artigo esta organizado com
um referencial tedérico onde sdo abordados os seguintes tdpicos: marketing,
composto de marketing, marketing de Relacionamento e, observacdo nas
estratégias de marketing. Em seguida, apresenta-se a metodologia, analise dos
resultados e consideracgdes finais.



2 DESENVOLVIMENTO TEORICO
2.1 Marketing

De acordo com Kotler e Keller (2006) marketing € a atividade humana
dirigida para satisfazer desejos e necessidades por meio de troca, essa € uma
definicdo simples, porém contém a esséncia do mesmo que é voltada para
satisfazer necessidades e desejos humanos, assim antes de tudo precisa-se levar
em consideragdo o publico alvo, esse é o centro de qualquer agdo de marketing.
De acordo com Gabriel; Martha (2010, p.29) “quanto mais o marketing entende o
seu publico alvo e as transformacdes em seus habitos, necessidades e desejos,
maior € a probabilidade de saber o que pode ser oferecido a esse publico”.
Aprofundando a definicho do marketing Maso (2010, p.3) cita sua funcdo como
sendo:

A funcéo basica do marketing € identificar as necessidades do
consumidor e desenvolver produtos que os satisfagam. Assim
sendo, a funcdo do marketing dentro de uma organizagao vai
além da identificacdo das necessidades e desejos do
consumidor, determinar quais mercados-alvos a organizagao
pode atender melhor, planejar produtos, servicos e programas
mais adequados que satisfacam estes mercados, mas
também convocar todos que participam da organizacdo a
pensar e servir os consumidores”.

Dessa forma faz-se necessario entender o comportamento do consumidor a
fim de identificar suas necessidades e como gerar satisfacdo para eles.
SegundoKotler e Keller (2006), é necesséario entender o comportamento do
consumidor, pois as motivagdes estdo no interior do pensamento de cada um, eles
afirmam que o consumidor pode ser influenciado por diversos fatores antes de
tomar a decisdo da compra, quais sejam:

Fatores culturais: em que sao percebidos os valores, percepcoes,
preferéncias, nacionalidade, religido, influéncias culturais por regido, entre outros.
“A cultura € o principal determinante do comportamento e dos desejos da pessoa”
(KOTLER; KELLER, 2006, p.173).

- Fatores sociais: Levam em conta onde o consumidor vive grupos de
referéncias, familiares e posicdo social. Kotler e Keller (2006) afirmam que os
grupos podem exercer influéncia direta sobre uma pessoa e sdo chamados de
grupos de afinidade.

- Fatores pessoais: Envolve diretamente a pessoa, como por exemplo, a
idade, estilo de vida, ocupacao e assim por diante, em que Kotler e Keller (2006)
alertam que a escolha de produto é extremamente afetada pelas circunstancias
gue envolvem situagcbes econdémicas.

- Fatores psicoldgicos, ou seja, desejos vindos do seu subconsciente: Kotler
e Keller (2006, p.183) citam a Teoria de Maslow, para mencionar as motivacdes
das pessoas. Elas sdo as necessidades fisiologicas, de seguranca, sociais, de
estima e de auto realizacdo. As pessoas tentam satisfazer a mais importante em
primeiro lugar, quando consegue satisfazer a necessidade mais importante, tentam
satisfazer a proxima necessidade mais importante. llustrada na figura abaixo.



Figura 1- Piramide das Necessidades de Maslow

Realizagao

Pessoal
Moralidade,
criatividade, solugao de
problemas, auséncia de
preconceito, aceitacdo dos fatos.

Necessidades
Auto-Realizagdo

Estima
Auto-estima, confianga, conquista

i : Necessidades
respeito dos outros, respeito aos outros.

Psicolégicas
Amor /Relacionamento
Amizade, familia, intimidade sexual
Seguranca
Seguranca do corpo, do emprego, de recursos .
da moralidade, da familia, da satide, da propriedade. Necessidades
Bésicas
Fisiolégicas

Alimento, roupa, repouso, moradia.

Fonte: MASLOW (2000, p.105)

Cada vez mais o mercado se torna exigente e complexo, assim as acoes e
planejamentos de marketing devem ser cuidadosamente elaborados, sempre
estando de acordo com as mudangas no comportamento do consumidor.

2.1.1 O composto de Marketing — 4Ps
Também chamado de mix de marketing os 4Ps de acordo com Kotler e
Keller (2006) sdo uma ferramenta estratégica em marketing, podendo dizer que se
trata da esséncia de qualquer plano de marketing e é composto por: produto,
preco, praga e promocao.
e Produto: refere-se ao que estd sendo oferecido, deve oferecer valor
tangivel ou intangivel para o cliente.
e Preco: refere-se a quanto se cobra pelo produto, e € o Unico elemento
do mix que produz receita.
e Praca: refere-se a onde o produto sera ofertado.
e Promocéao: refere-se a como, sdo as estratégias de divulgacéo
usadas.
Para atingir o sucesso o mix de marketing precisa estar em equilibrio como
pode-se observar na figura de niumero 2.
Figura 2 - Composto de Marketing 4Ps



Mercado
alvo

PROMOCAO
* Onde vocé vai anunciar sew
produta?

* Qual o mether momento para
promaver?

* Qual o padrao de mercada
para esse tipo de produto?

Fonte: Kotler e Keller (2006)

O que se pode analisar sobre o0 que esta por tras dos 4Ps do marketing, €
que ao focar nessa idéiaa empresa estarAd mais proxima dos seus objetivos,
planejando executando suas acgbes de acordo com suas particularidades. Sendo
assim, a empresa estara estudando cada P separadamente para poder, entao,
trabalhar seus resultados em conjunto. O conjunto de marketing vai a busca do que
o cliente mais deseja através de estratégias que os levam a essa resposta.

2.2 Marketing de Relacionamento

O marketing de relacionamento é o contrario do marketing de transacéo
argumentam Kotler (2000), Gordon (1998), Christopher (1999), Mckenna (1996) e
Gronroos (2003). Dessa forma, entende-se que é preciso distinguir os conceitos de
transacdo e de relacionamento. Na transacao o cliente decide o que podera vir a
comprar, sem maior relacionamento com a empresa, enquanto no marketing de
relacionamento busca-se uma interdependéncia e se pode ver isso claramente na
automedicac¢do, mesmo o cliente muitas vezes vindo com a informagéo busca no
vendedor o papel de esclarecedor que tanto procura, pois a qualidade do
relacionamento consegue desenvolver com os clientes uma relacdo de
confiabilidade. O desenvolvimento do relacionamento com os clientes quer seja ou
ndo através do vendedor, ocorre sempre em etapas ao longo do tempo e, de
maneira geral, Kotler e Armstrong (1995), consideram que o relacionamento com o
cliente envolve um processo continuo de interacdes, algumas vezes realizado pelo
proprio vendedor e que resultam no desenvolvimento de lagos mais fortes a medida
que o gerenciamento do relacionamento € feito com esse proposito.

Para lan (1999), o marketing de relacionamento pode oferecer vantagens
importantes quando destacamos o desenvolvimento da fidelidade, oportunidade
para solu¢des inovadoras com local apropriado para testar novidades alinhando a
empresa com os clientes que valorizam esta prestacado de servico e parceria. No
entanto, pode-se salientar que, atualmente, no atendimento, os clientes tendem a
ter um carater mais duradouro do que negociacdes simples, rotineiras ou eventuais
e por conta disso o comportamento de procurar conhecer mais o consumidor,
ouvindo-o, dedicando-se a ele; agradando-o e antecipando em atender os seus
desejos e os cativando surte resultados bastante promissores.
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2.2.1 Estratégias de Marketing na area farmacéutica

E notdria a presenca das estratégias de marketing na area farmacéutica, e até
pouco tempo o marketing envolvia agdes caras e pouco efetivas, hoje, existem
maneiras mais baratas e eficazes de divulgacéo, dessa forma podemos observar
algumas estratégias utilizadas atualmente. O marketing digital € uma delas, o
cliente obtém nas redes sociais propagandas de medicamentos, diante dessa
informacdo deve-se esta atenta as normativas da legislacdo. Outra estratégia
bastante utilizada nas empresas é o trade marketing € uma das estratégias mais
antigas e ainda, aproveitadas, o simples posicionamento dos seus produtos nas
gondolas e prateleiras faz muita diferenca, influenciando bastante na decisdo de
compra pelo consumidor. Mesmo para o mercado farmacéutico, ainda que o
meédico prescreva um medicamento, € no ponto de venda que o cliente vai se
decidir. Dessa forma, é importante investir em estratégias que valorizem a posi¢ao
dos produtos na farmacia.

Para isso, criou-se uma jungdo com Schenkel e Mengue (2004), que define
medicamento como substancia ou preparacdo, elaborada em farméacia ou industria
farmacéutica, que atende a especificacdes técnicas e legais com vistas a garantir a
seguranca dos consumidores, sendo semelhante em todos os paises. Tem a
finalidade de diagnosticar, prevenir, curar doengas ou aliviar os seus sintomas.
Schenkel e Mengue (2004) explicam que, ao se utlizar medicamentos, é
importante ter clara a acdo esperada. O componente responsavel pelo principal
efeito do medicamento é o principio ativo. Além do componente responsavel pelo
principal efeito, outros sdo necessarios para se chegar ao produto final, formado
pelo farmaco mais o0s excipientes. Um mesmo medicamento pode ser
comercializado sob muitos nomes de marca e por varias empresas diferentes. A
expressao "nome de marca" nada tem a ver com as caracteristicas quimicas ou
farmacoldgicas dos medicamentos. A marca € criada para que exerca a funcdo de
identificar determinado produto, sendo, por isso, um dos instrumentos
fundamentais da propaganda de medicamentos. Como 0s nomes de fantasia s&o
agueles utilizados correntemente nas campanhas de marketing, a grande maioria
das pessoas desconhece qual é o principio ativo presente naquele determinado
medicamento. Muitas industrias, distribuidoras, meios de comunicacdo e o
comércio varejista burlam uma das exigéncias legais (a de ser obrigatoria a
exposicao das contra-indicacdes do medicamento na peca publicitaria veiculada) e
exibem, apenas, a mensagem de que aquele produto € "contra-indiciado para as
pessoas com hipersensibilidade aos componentes da férmula”. Como estes
componentes, assim como seus efeitos, sdo desconhecidos pela maioria da
populacao, o risco de se medicar com um produto perigoso permanece.

3. METODOLOGIA

Para atingir o objetivo proposto neste trabalho que € identificar qual a
influéncia do marketing farmacéutico na automedicacdo selecionou-se para realizar
a pesquisa uma farméacia do centro de Campina Grande-PB, buscaram-se
informacgdes a partir de um estudo de caso, com observagao direta. Para o autor
Yin (1994:13) define “estudo de caso” com base nas caracteristicas do fenémeno
em estudo e com base num conjunto de caracteristicas associadas ao processo de
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recolha de dados e as estratégias de andlise dos mesmos. Para este autor, o
estudo de caso € entendido como um processo de investigacdo empirica com 0
qual se pretende estudar um fendmeno contemporaneo no contexto real em que
este ocorre.

Realizou-se entdo um estudo transversal, no qual o instrumento para coleta
de dados foi um questionario estruturado com perguntas de multipla escolha, com
perguntas simples de facil compreensdo para coleta de respostas precisas dos
clientes, (ver apéndice), relacionadas ao sexo, idade, motivos que levam a
automedicacao, qual a principal sintomatologia, classe terapéutica, classificacao e
medicamentos mais utilizados.

Essa pesquisa quanto a sua abordagem classificou-se como exploratoria e
quali/quantitativa, que para Goncalves (2004) é um formato que abrange uma
tipologia numérica associada a busca pela compreensdo das palavras.
Reafirmamos que essa pesquisa teve carater quali/quantitativa, pois buscou
identificar os sentimentos, desejos e aspiracdes dos clientes, pois embora sejam
diferentes, elas ndo se excluem. Os sujeitos da pesquisa foram os clientes de uma
determinada farmécia do centro da cidade de Campina Grande-PB que compraram
algo e foram abordados no balc&o e convidados a participar da pesquisa. Analisou-
se uma quantidade de clientes atendidos por dia, 0 que chegou a uma média de
612 pessoas, medindo-se através do numero de cupons fiscais emitidos. A
pesquisadora através da observacdo direta pode identificar comportamentos, de
maneira a vivenciar a pesquisa ha integra e com o resultado dos questionarios
respondidos pelos clientes, levando em consideragdo aqueles que compraram,
teve uma amostra de 138 clientes atendidos que procuraram a farmacia sem
receituario médico no periodo de dez dias (01/05/19 a 10/05/19). A partir dessa
amostra péde-se identificar quais os fatores e 0s principais motivos que os levavam
a automedicacao.

A observacao direta como técnica de coleta de dados, ndo consiste em

apenas ver ou ouvir, mas em examinar fatos ou fendmenos que se desejam
estudar, elemento basico de investigacao cientifica, utilizado na pesquisa de campo
como abordagem qualitativa, podendo ser utilizada na pesquisa conjugada a outras
técnicas ou de forma exclusiva. Podendo ser chamado também de estudo
naturalista ou etnografico em que o pesquisador frequenta os locais onde os
fenbmenos ocorrem naturalmente,
Identifica-se que a participacdo do observador € muito relevante, bem como a
duracdo das observacdes, sendo imprescindivel planejar o que e como
observar.Enquanto procedimento cientifico e para que a pesquisa seja confiavel
serve-se a um objetivo formulado de pesquisa, sendo sistematicamente planejada
e submetida a verificagéo e controle de validade e preciséo.

4. ANALISE DOS RESULTADOS
4.1 Breve descricao sobre o mercado farmacéutico em Campina Grande-PB.

O mercado farmacéutico € uma area muito importante e esta diretamente
relacionado a economia das cidades, e hoje o que se observa é uma crescente
nessa area, contrariando outros segmentos.

Campina Grande completou 154 anos em 11 de outubro de 2018, sempre foi
reconhecida pelo seu potencial econ6mico, considerada Polo tecnolégico, e
importante centro universitario abriga hoje 21 universidades e faculdades, sendo 3
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delas publicas. De acordo com o ultimo censo do IBGE (2017),Campina Grande
tem uma populacédo de aproximadamente 410.000 habitantes, e € a segunda maior
cidade da Paraiba ficando atrds apenas da capital Jodo Pessoa, tendo uma area
de 42,92 km? de area urbana.

O segmento farmacéutico tem como caracteristica promover saude, cuidar
do bem estar, e oferecer comodidade para os clientes preocupando-se com acdes
que levam a qualidade de vida, boa alimentacdo e prevencdo. E compreensivel, o
alto numero de farmacias que se encontra na cidade, e sendo assim, pode-se
pensar que, a quantidade dessas pode contribuir para a automedicag¢ao, na medida
em que, cada estabelecimento proporciona ao seu cliente um leque de vantagens
que indiretamente os induz a compra.

4.2 Perfil dos entrevistados

De acordo com o requisito estabelecido para pesquisa, onde todos os
clientes observados séo clientes de uma determinada farmacia, analisou-se uma
quantidade de clientes atendidos por dia.A pesquisadora através do resultado dos
guestionarios respondidos pelos clientes, levando em consideracdo aqueles que
compraram,teve uma amostra de 138 clientes atendidos que procuraram a
farmacia sem receituario médico no periodo de dez dias.

Dos 138 clientes interpelados, 101 (73%) eram do sexo feminino e 37 (27%)
do sexo masculino, com prevaléncia da faixa etaria de 25 a 31 anos (17,4%),
seguidos das faixas etérias de 18 a 24 anos (16,7%), de 32 a 38 anos (15,9%), de
53 a 59 anos (13,8%), de 46 a 52 anos (13%), de 39 a 45 anos (11,6%) e acima de
60 anos (11,6%).

Comparando-se o0 género dos clientes, verifica-se que a o0 sexo feminino tem
mais poder de escolha e estdo mais preocupados quanto ao cuidar, estando a
frente da tomada de decisdo, enquanto que os do sexo masculino sdo mais
persuadidos a escolha da representacdo feminina. Assim como se pode observar a
faixa etaria de 25 a 31 anos como sendo a de maior busca de medicamento sem
prescricdo médica, tendo o comportamento da automedicacdo. Foi possivel
observar que essa procura se da em particular no centro da cidade por pessoas do
préprio comercio que buscam um atendimento rapido para suprir uma necessidade.

No que diz respeito a classe terapéutica foram observados 10 medicamentos
mais solicitados pelos clientes que buscam a farmécia sem receituario, e 0s
analgésicos foram os mais citados, com percentagem de 47%, seguido dos
antiinflamatérios com 17,7%, anti-eméticos (medicamentos para enjéo e nauseas),
6,1%, antigripais, 5,1%, anti-histaminicos, 4,6%, seguidos de outros. Embora a
legislagédo seja clara ao informar que nenhum medicamento deva ser comprado
sem o receituario médico, principalmente em se tratando dos de tarja vermelha,
muitos preferem omitir ou mesmo burlar essa informacdo, partindo para a
automedicacdo. Dos analgésicos, o paracetamol foi o mais freqientemente
relatado, devido muitas vezes alguns individuos relatarem alergias a outros
principios ativos.

4.3 Influéncias do marketing farmacéutico aos clientes
Como objetivo de compreender o marketing farmacéutico, podem-se

destacar acOes que apontam desde a analise e a escolha de um publico-alvo até a
comunicacdo de cada cliente. Nesse sentido, o0 marketing de
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relacionamento funciona como uma das mais potentes ferramentas capazes de
atrair e fidelizar clientes, fazendo com que opte pelo produto que se oferece.

Pode-se observar que, em relacéo ao uso do marketing de relacionamento,
os clientes concordaram em adquirir 0 medicamento que foi indicado. Tudo isso
pode se observar através de atitudes que fizeram toda diferenca na hora da
escolha.

Dos medicamentos adquiridos, 38,7% eram de referéncia, 24,4% genéricos
e 36,9% similares.Deste modo, pode-se explicar melhor o que significa cada um,
entendendo o motivo das escolhas. Os medicamentos de referéncia também
conhecidos como “de marca”, sdo remédios que possuem eficacia terapéutica,
seguranca e qualidade comprovadas cientificamente no momento do registro, junto
a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), onde laboratérios
farmacéuticos investem anos em pesquisas para desenvolver os medicamentos de
referéncia, geralmente com novos principios ativos ou que sdo novidades no
tratamento de doencas. Sendo assim, o medicamento de referéncia ainda se
sobressai diante os demais, muitas das vezes pela forca da midia em massa,e isso
se confirma em alguns relatos dos clientes ao trazerem consigo informacfes
adquiridas através de propagandas de medicamentos por meio de um programa da
televisdo, sendo o mais citado pelos clientes.

bY

Grafico 1 — Classificacdo dos medicamentos em relacdo a referéncia,
geneérico e similar.

Classificagao dos medicamentos

m Referéncia
H Genérico

Similar

Os medicamentos similares séo identificados pela marca ou nome comercial
e possuem a mesma molécula (principio ativo), na mesma forma farmacéutica e via
de administragdo dos medicamentos de referéncia. Também s&o aprovados nos
testes de qualidade da ANVISA, em comparacdo ao medicamento de referéncia. A
diferenca entre os remédios similares e os de referéncia esta relacionada a alguns
aspectos como: prazo de validade do medicamento, embalagem, rotulagem, no
tamanho e forma do produto. Os medicamentos similares ndo podem ser
substituidos pelos de referéncia quando prescritos pelo médico.
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Logo, explica-se 0s genéricos como medicamentos que apresentam o
mesmo principio ativo que um medicamento de referéncia. Na embalagem do
remeédio genérico ha uma tarja amarela, contendo a letra “G”, e aparece escrito
“‘Medicamento Genérico”. Como esse tipo de medicamento ndo tem marca, o
consumidor tem acesso apenas ao principio ativo do medicamento, geralmente séo
produzidos apds a perda da patente ou de outros direitos de exclusividade e a
aprovacdo da comercializagdo é feita pela ANVISA. Os medicamentos genéricos
podem substituir os medicamentos de referéncia, quando prescritos pelo médico, e
em geral apresentam-se com custo mais acessivel.

Quando se observa o motivo pelo qual um individuo faz uso de
medicamentos sem prescricdo meédica, algumas questbes sdo apontadas, entre
elas, a principal de todas é a sintomatologia (dor em geral), apresentando os
sintomas que podem trazer dificuldade. Consequentemente os leva a tal
comportamento. Conforme tabela 1.

Tabela 1- Motivos que levaram ao uso dos medicamentos

MOTIVO DO USO %

Dores em geral 60,1%
Gripes e resfriados 11%

Alergia 5,2%
Enjoo e mal-estar 3,5%
Hipertensao 2,9%
Célica menstrual 2,3%
Prevencao para osteoporose 2,3%
Constipacao 1,8%
Febre 1,8%
Tosse 1,8%
Anticoncepcao 1,1%
Memoria 1,1%
Retencéo de liquidos 1,1%
Queda de cabelo 1,1%
Tratamento de fungo 1,1%
Asma 0,6%
Congestéao nasal 0,6%
InsOnia 0,6%
Total 100%
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*Os termos utilizados foram analisados através do banco de dados por categoria de
indicagéo oferecida pelo sistema utilizado na farmacia.

Fonte: Dados da pesquisa.

As dores foram as mais relatadas no balcdo, por 104 (60,1%), sendo a
sintomatologia a pratica mais frequientada automedicacédo. Pode-se observar como
ja relatado anteriormente, a faixa etaria que mais busca a automedicacédo é das
pessoas que trabalham nas imedia¢des do centro da cidade de Campina Grande,
muitas vezes, por suas fun¢des de trabalho, recorrem a automedicac&o para suprir
dores decorrentes do dia-a-dia, seguida pelas gripes e resfriados (11%), onde se
observou as mulheres como sendo as mais presentes na busca dessa indicacao,
e,muitas vezes, procuram-na, ndo para alivio da sua sintomatologia, mas para seus
filhos e familiares, comprovando a prevaléncia das mulheres na porcentagem dos
clientes observados quando busca a automedicag¢do.A preocupacdo desse género
no cuidar, € presente em todas as faixas etarias.Ao se deparar com as alergias
(5,2%), muitas estéo relacionadas a sazonalidade, as estacdes e o clima ao qual o
individuo esta exposto, no entanto, € importante ressaltar que dependendo do
periodo da pesquisa, esse dado pode ser alterado. Em se tratando dos enjoos e
mal-estar (3,5%) esta relacionado as viroses da época.

Em 31% dos casos de automedicacdo, detectou-se que os clientes se
baseiam na indicacdo médica anterior; 28,8% seguem os conselhos de amigo,
parente ou vizinho; 20,4% seguem os conselhos do balconista da farmécia, 16%
recorrem ao farmacéutico e 3,8% usam como critério a propaganda (Televisdo,
radio, entre outras).

Outra questao foia automedicacdo na terceira idade, ela tem um indice bem
menor que imaginada, pode-se observar que a maioria dos clientes idosos, busca
as farmacias para compra de medicamentos prescritos pelo médico, indagando na
maioria das vezes que nao querem a substituicdo dos mesmos por medicamentos
genéricos e similares, e quando relatam a presenca de alguma dor, e tenta-se
indicar algum analgésico para dor, eles negam em sua maioria e fazem jus a
receitas caseiras de chas trazendo a mencao da historicidade da automedicacéo
na cultura brasileira, mesmo que nao seja através de farmacos.

No entanto, embora ainda os dados descritos neste trabalho sejam limitados
a um grupo pequeno de individuos, os resultados obtidos demonstram claramente
uma situacdo em que 0s usuarios ndo percebem os riscos que a automedicacéo
possa gerar.

5. CONSIDERACOES FINAIS

E facil identificar como o medicamento é inserido na vida das pessoas, 0
problema esta quando este medicamento € considerado indispensavel na vida dos
individuos. Dito isto, identifica-se o marketing farmacéutico como responsavel
direto por alguns comportamentos, na busca da saude e da cura, culturalmente
inseridas na populacao brasileira, esta necessidade faz com que chame atencao
para automedicacdo. Nesse contexto, este trabalho teve como objetivo identificar o
perfil dos individuos que se automedicam e como o marketing farmacéutico pode
influencia-lo. Apés a realizacdo dos procedimentos citados, tornaram-se possiveis
algumas conclusodes.



16

Ao analisar a dimenséao relacionada aos aspectos gerais da automedicacao,
foi possivel concluir que os clientes da farméacia que se automedicam sabem de
maneira inconsciente do marketing farmacéutico, pois, 0s que procuram O
medicamento sem prescricdo meédica, sofrem influencia do marketing, quando
relataram que tomaram conhecimento do medicamento através de meios de
comunicacdo, em sua maioria por meio televisivo.

Com relagéo as ferramentas do marketing farmacéutico, pode-se observar
que, o objetivo de compreender o marketing farmacéutico pode destacar acdes que
reforcam desde a andlise e a escolha de um publico-alvo até a comunicacdo de
cada cliente. Nesse sentido, o marketing de relacionamento funciona como uma
das mais potentes ferramentas capazes de atrair e fidelizar clientes, fazendo com
gue o cliente opte pelo produto que se oferece.

Por fim, sobre a opinido relacionada ao uso do marketing farmacéutico,
observou-se que a automedicacdo tem relacdo direta com o uso irracional de
medicamentos, inclusive os que deveriam ser vendidos apenas sob prescricdo
meédica, mas também tem relacdo com o niumero de medicamentos que é oferecido
e divulgado pela propaganda, na midia de massa. Como ndo ha como mensurar as
sensacdes dolorosas, pois a dor € uma experiéncia pessoal e intransferivel, alguns
medicamentos para alivio da dor, como analgésicos, oferecerem um bem-estar
momentaneo, e a automedicacao continuara presente na vida dos individuos.

Assim, pode-se concluir que a pesquisa realizada atingiu o objetivo proposto,
identificar qual a influencia do marketing farmacéutico na automedicacdo em dada
farmacia no centro da cidade de Campina Grande. Diante do que foi apresentado,
percebe-se a necessidade de se estudar melhor esse assunto, no intuito de propor
ferramentas que possam medir e analisar pontos ainda ndo explorados. Embora
essa pesquisa tenha realizado um estudo superficial sobre o tema, ja € o primeiro
passo para que futuros estudos possam ser abordados.
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APENDICE — QUESTIONARIO APLICADO PARA REALIZACAO DA PESQUISA.

UEPB

UNIVERSIDADE ESTADUAL DA PARAIBA
CURSO DE ADMINISTRACAO
Este questionario é parte de uma pesquisa de um Trabalho de Concluséo de Curso (TCC) e
suas respostas sdo muito importantes para a fase exploratéria deste estudo.
Desde ja, agradeco-lhe por sua colaboragao!

1- Qual seu género? 4- Qual classe terapéutica?

o Masculino o Analgésicos

o Feminino o Anti-flamatorios

) o Antiemeticos (medicamentos

2- Qual sua idade? para enjoo e nauseas)

o 18 a24anos o Antigripais

o 25a3lanos o Anti-histaminicos

o 32a38anos o Outras...

o 39a45anos

o 48ab52anos 5- Classificacao?

o 53ad9anos o Genéricos

o Acimade 60 anos o Similares

3- Motivos que levam a automedicacéo? o Referéncia

o Sintomatologia (dor) 6- Medicamentos mais utilizados?
o Propaganda _ o Acido acetilsalicilico
o Indicacdo de um amigo o Cafeina+carisoprodol+diclofe
o Baselam-se naindicagdo medica -naco sodico+paracetamol
anterior _ o Diclofenaco potassico

o Balconista da farmacia o Dipirona sédica
o Farmacéutico o Omeprazol

o Paracetamol

o Outros...
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