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Um estudo sobre habitos e tendéncias no mercado de compra de

medicamentos online

RESUMO

O presente trabalho buscou pesquisar sobre a compra de medicamentos online e
seus consumidores. Para tal, foi realizada uma pesquisa objetivando conhecer melhor os
habitos e tendéncias dos consumidores de medicamentos, bem como entender a visdo
destes sobre a compra de tais produtos através do canal virtual, e-commerce. Os
resultados obtidos indicam uma preferéncia as compras em lojas farmacéuticas fisicas a
virtuais, além de certo desconhecimento dos consumidores sobre a existéncia do servigo
online. Contudo, apesar da preferéncia, quando perguntadas se as barreiras para a
compra virtual deixassem de existir a maioria respondeu que optaria pelo servigo de
compra online.

Palavras-chaves: Comércio eletronico, Comportamento do Consumidor, consumo de

medicamentos.

ABSTRACT

This study aimed to research the purchase of drugs online and their consumers.
To this end, we conducted a survey aimed at understanding more about the habits and
trends of drug users, as well as understand how they see the purchase of such products
through the virtual channel, e-commerce. The results indicate a preference for shopping
in physical stores to virtual pharmaceutical, beyond a certain ignorance of consumers
about the existence of this online service. However, despite the preference, when asked
if the barriers to purchase virtual ceased to exist, the majority responded that the service
would opt to buy online.

Key-words: E-commerce, Consumer Behavior, Consumer Drug.



1. INTRODUCAO

Segundo Choi ¢ Whinston (2000), a tecnologia estd transformando muitos
aspectos dos modelos de negocios e atividades do mercado. Nos ultimos anos, a
internet ¢ a Tecnologia da Informagdo que mais tem se sobressaido, pelo seu reflexo na
condugdo de negdcios € como um novo e rentavel canal para o desenvolvimento de
relacdes de trocas, provendo amplo acesso a servigos, informagdes e recursos.

A informatica, através da Internet, veio transformar a maneira de se trabalhar,
pensar, criar e distribuir produtos. Varias mudangas ocorreram em todos os aspectos,
inclusive a maneira de se fazer compras, ndo sé para pessoas fisicas assim como para
pessoas juridicas. Desta forma, a comunicagdo entre empresas e/ou clientes foram
agilizadas. O crescimento do uso da internet proporciona as organizagdes oportunidades
e facilidades; e aos consumidores novas formas de comprar bens, acessar informagdes,
servigos e interagir, podendo ampliar o poder de escolhas, sem restrigdes quanto a
geografia e tempo.

Para o consumidor, o comércio eletronico, também conhecido como compra
virtual ou e-commerce, ¢ uma alternativa de canal de compra normalmente associado a
conveniéncia de poder adquirir um produto ou fazer uso de um servi¢o a qualquer hora
do dia ou da noite, em qualquer dia da semana, e usufruindo da comodidade de nao
precisar sair de casa ou do trabalho para ir ao ponto de venda. Seu uso tem o potencial
de revolucionar a forma de operacdo das organizagdes, proporcionando ganhos
significativos de produtividade, reinventando processos, reduzindo os custos
operacionais e a elimina¢do de fungdes consideradas desnecessarias (TURBAN et al.,

2004). Segundo CHOI e WHINSTON, (2000, p. 19), “a regra em TI agora ¢ o



crescimento de projetos ambiciosos em comércio eletronico, sendo isto uma
oportunidade reconhecida por estrategistas”.

No Brasil, o comércio eletrénico passou definitivamente a fazer parte do
cotidiano dos consumidores. De acordo com a agéncia de pesquisa em comércio on-line,
e-bit Informagﬁol, No Brasil, ja sdo mais de 13,2 milhdes de consumidores virtuais que
experimentaram comprar pelo menos uma vez em alguma loja virtual brasileira.

Ao final do ano de 2008, pode-se registrar um crescimento nominal de 30% nas
vendas online sobre 2007. Mesmo com um periodo de cautela devido a instabilidade
econdmica mundial ocorrida principalmente a partir do 2° semestre ¢ a acomodagdo
natural do setor, o faturamento do e-commerce no Brasil foi de R$ 8,2 bilhdes.

Um dos mercados de comércio eletronico aparentemente ndo tdo explorado
quanto outros, e¢ considerado de relevada importancia para o desenvolvimento do
comércio eletronico no Brasil ¢ o de compra de medicamentos e afins em farmacias
virtuais.

Decorre dai a importancia em estudar o comportamento do consumidor deste
grupo no comércio eletronico. Identificar os motivos aos quais levam os consumidores a
preferirem comprar seus medicamentos através da compra virtual ou através da compra

fisica e outras observagdes que possamos abordar sobre o tema serdo de grande

importancia para o entendimento deste mercado.

1A e-bit (www.ebit.com.br), presente no mercado brasileiro desde janeiro de 2000, conquistou destaque
no desenvolvimento do comércio eletrdonico no Pais sendo referéncia no fornecimento de informagdes de
e-commerce. Por meio de um sofisticado sistema de coleta de dados, a e-bit gera diariamente informagdes
detalhadas sobre o comércio eletronico, a partir de dados do préprio consumidor online apds a efetivagdo
de compras em mais de 1.500 lojas virtuais brasileiras.



1.1 Justificativa e problematica do estudo

O meio empresarial encontra-se cada vez mais dindmico e competitivo. A
economia globalizada impde desafios as organizagdes tradicionais, diretamente afetadas
pelas mudangas da chamada sociedade da informacao. Esta nova realidade provoca uma
reorganizacdo intensa em todos os setores, gerando modificagdes profundas nas
organizagdes que precisam adaptar-se aos novos tempos, sendo dindmicas, inovadoras e
com alta capacidade de resposta as necessidades do ambiente.

O atual contexto soécio-econdmico ¢ marcado por uma forte presenca do
comercio eletronico. O e-commerce estd revitalizando as necessidades e o valor
inovador dos processos de negocio, esta abrindo novas formas de relagdes entre as
empresas, novos mercados, novos negocios e novos paradigmas de marketing (AMOR,
2000).

O e-commerce ja representa uma grande fatia nas receitas de diversos setores de
nossa economia. Um setor ainda ndo tao forte nesse tipo de mercado (o virtual), porém
com grande expressao no ambito econdmico tanto brasileiro quanto mundial € o setor
farmacéutico.

Contudo, devemos nos atentar ao alerta feito por Albertin (2000): cada vez mais
empresas interessam-se pelo comércio eletronico, particularmente na modalidade de
vendas ao consumidor, todavia a maioria dos dados disponiveis para orienta-las refere-
se ao mercado norte-americano, onde “fatores determinantes, variando das preferéncias
do consumidor a custos de transagdo (logistica, comunicagdes, pagamentos e
informagdo), tém sido identificados e seus efeitos explorados.” Conforme afirmam os

autores, aplicar as descobertas desses estudos em outros mercados nao ¢ recomendado,



uma vez que ¢ “dificil encontrar situagdes nas quais as apropriadas condi¢des mantidas
inalteradas estejam presentes.”

Amor (2000) acrescenta que dados sobre o comportamento de compra online sdo
necessarios para ajudar as empresas a “definirem estratégias para design de sites,
propaganda online, segmentagdo de mercado, variedade de produtos, estoques e
distribuicao.*

Desta forma, um melhor entendimento do comportamento de compra online e
dos habitos de compra do publico dessa midia é fundamental para apoiar e assinalar as
decisdes empresariais no que concerne a esse ramo do conhecimento. Os autores
sustentam que os modelos de comportamento do consumidor sejam revisitados, que se
reexaminem seus levantamentos e sua validade nesse novo contexto.

Verificou-se também que existem poucos trabalhos voltados para o
comportamento do consumidor na compra de medicamentos online. O mercado
farmacéutico ¢ um dos mercados de comércio eletronico aparentemente ndo tdo
explorado quanto os outros, entretanto considerado de relevada importancia para o
desenvolvimento do comércio eletronico no Brasil.

Compreender melhor o comportamento dos consumidores de medicamentos que
optam por comprarem seus produtos através de uma loja virtual é de grande relevancia

para este mercado e seu desenvolvimento.

1.2 Objetivos e delimitacoes do estudo

O presente trabalho tem como objetivo estudar o comportamento do consumidor

que adquire medicamentos e afins em lojas on-line (ambiente virtual).



Dentro da disciplina de comportamento do consumidor, podemos observar que o
e-commerce enfoca os estimulos de marketing emitidos. “Os profissionais de marketing
podem utilizar um grande sortimento de estimulos com cores, imagens e sons para atrair
e influenciar o consumidor” (Albertin, p.71, 2000).

Assim sendo, através de uma revisdo bibliografica sobre o assunto, que
consistira em base teérica para aplicagdo de uma pesquisa ao longo do estudo,
buscaremos compreender melhor o comportamento deste consumidor virtual. Com isso,
adiante, a pesquisa buscara uma melhor entendimento sobre o assunto buscando
identificar os motivos que levam o consumidor a adotar o mecanismo de compra virtual
e ndo compra fisica; se o consumidor on-line de medicamentos e afins tende a ser fiel a
uma determinada(s) loja(s), ou qualquer outro tipo de observacao que possa nos ajudar a

tentar compreender este mercado.

1.3 Quadro Teoérico

Para possibilitar o estudo do comportamento do consumidor no varejo e-drug,
este trabalho buscard compreender primeiramente o conceito de e-commerce, através de
consulta bibliografica disponivel.

Amor (2000) define que comércio eletronico inclui qualquer negdcio transacionado
eletronicamente, onde estas transacdes ocorrem entre dois parceiros de negdcio ou entre um
negocio e seus clientes. Segundo Kalakota e Whinston (2002), o e-commerce pode ser
definido como sendo a compra ¢ a venda de informagdes, produtos e servigos através de
redes de computadores. De fato o que podemos concluir é que tal ferramenta de compra on-
line esta modificando a maneira dos consumidores ao realizarem suas compras.

No presente trabalho conceituaremos também o comportamento do consumidor.

HAWKINS (2007) define como o estudo de pessoas, grupos ou organizagdes € 0s
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processos que utilizam selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e o impacto que estes processos t€m no consumo
e na sociedade.

Cabe ressaltar que o termo marketing, quando utilizado, refere-se ao conceito
apresentado por Kotler (1998, p. 33): “Marketing ndo pode ser o mesmo que vender porque
comeca muito antes de a empresa ter o seu produto. Marketing ¢ a tarefa, assumida pelos
gerentes, de avaliar necessidades, medir sua extensdo e intensidade e determinar se existe
oportunidade para lucros. A venda ocorre somente depois de um produto ser fabricado. O
marketing continua por toda a vida do produto, tentando encontrar novos clientes, melhorar
o poder de atracdo e o desempenho do produto, tirar licdes dos resultados das vendas do
produto e gerenciar as vendas repetidas ao mesmo cliente.”

Discorremos também, a partir de dados obtidos pela Associacdo Brasileira de Redes
de Farmacias e Drogarias (Abrafarma), sobre o consumo de medicamentos e a relevancia
do varejo farmacéutico na economia brasileira.

A metodologia a ser aplicada neste estudo estabelecera a possibilidade em
compreendermos um pouco mais sobre esse segmento do mercado, o comportamento do

consumidor no varejo e-drug.

1.4 Organizacao do estudo

Esta monografia devera ser estruturada em 3 capitulos, além desta Introducao.

Em seu primeiro capitulo apresentaremos a Revisdo Bibliografica, onde primeiramente

discorreremos sobre o tema Consumo Online. A partir dai, discutiremos sobre pontos

como a internet e presenca desta ferramenta no territério brasileiro; o conceito de
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comércio eletronico e seu potencial; uma analise conceitual sobre o comportamento do
consumidor e o consumo de medicamentos.

No segundo capitulo apresentaremos a metodologia utilizada para a pesquisa
sendo feita a analise dos resultados.

Por fim, na perspectiva de melhor compreensdo ao tema de estudo, o capitulo 3

devera trazer a conclusdo e sugestdes para estudos futuros.
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2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Consumo Online

2.1.1 A Internet

A internet surgiu em setembro de 1969, pelos militares. Alguns integrantes do
Departamento de Defesa dos Estados Unidos tiveram a idéia de criar um sistema de
comunicagdo que nao pudesse ser destruido por bombardeios ¢ fossem capaz de ligar
pontos estratégicos, como centros de pesquisas ¢ bases das Forcas Armadas. A rede
funcionou pela primeira vez em janeiro de 1972, interligando quatro computadores em
locais distintos, todos na costa oeste dos Estados Unidos. A experiéncia foi bem-
sucedida: era possivel se comunicar a distdncia enviando informagdes de um
computador para outro, através dos cabos subterraneos que formavam a infra-estrutura
de telecomunicagdes americana. (Vieira, 2003)

As primeiras aplicacdes baseadas no funcionamento da rede surgiram de 1975 a
1982, comegando por um sistema de troca de arquivos, o FTP, até chegar ao correio
eletronico. Mas a invengdo que tornou possivel a popularizagdo da Internet em todo o
mundo foi a World Wide Web, criada pelo fisico inglés Tim Berners-Lee em 1990, na
Suiga, no Laboratorio Europeu de Particulas Fisicas. (Vieira, 2003)

A Web, como ficou conhecida, nada mais era que um espaco em que as
informagdes armazenadas nos milhdes de computadores que formavam a Internet
podiam ser acessadas com um simples clique de mouse. Isso era possivel gragas a
tecnologia de hipertexto, que permitia a ligacdo de diversos textos e arquivos, tornando-

os disponiveis para qualquer computador conectado a Internet. (Vieira, 2003)
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Em 1993, entrou em cena o Mosaic, criado pelo programador norte-americano,
Marc Andreessen. Foi o primeiro programa de navegagao da historia. O Mosaic fez com
que a Internet ganhasse uma interface grafica, tendo imagens, sons e graficos em locais
de atualizagdo dindmica, denominados sites. Esse foi o passo definitivo para a explosao
da rede mundial de computadores. (Vieira, 2003)

Uma rede ¢ um grupo de computadores conectados que se comunicam
eletronicamente, trocam informagdes e compartilham equipamentos. A internet consiste

em milhares de redes conectadas em todo o mundo.

2.1.2 A Internet no Brasil

O primeiro contato do Brasil com a Internet ocorreu em 1988, quando a
Fundagdo de Ampara a Pesquisa do Estado de Sao Paulo, realizou a primeira conexado a
rede através de uma parceria com o Fermilab, um dos mais importantes centros de
pesquisa cientifica dos Estados Unidos. Na mesma época, a Universidade Federal do
Rio de Janeiro e o Laboratorio Nacional de Computacdo Cientifica, em Petropolis,
também se conectaram a internet através de /inks com universidades americanas.
(Vieira, 2003)

O governo federal entrou na Internet em 1992, com a criagao da Rede Nacional
de Pesquisa (RNP) pelo Ministério da Ciéncia e Tecnologia. A RNP criou uma
gigantesca infra-estrutura de cabos para suportar a rede mundial de computadores,
chamada de espinha dorsal, que recebia o /ink internacional. Além disso, espalhou
pontos de conexdo pelas principais capitais do pais e comecgou a operar a infra-estrutura
de funcionamento da Internet, distribuindo o acesso a rede para universidades,

fundagdes de pesquisa e 6rgaos governamentais espalhados pelo territdrio nacional. Nos
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trés anos seguintes teve uma disputa pelos direitos de acesso a rede no Brasil. (Vieira,
2003)

O ano de 1995 ¢ considerado o marco-zero da Internet comercial no Brasil e no
mundo. Foi o ano em que surgiram nos Estados Unidos alguns dos mais importantes
nomes da Internet, como Yahoo! e a Amazon.com, além dos principais protagonistas da
Web brasileira. Os bancos ¢ as instituicdes financeiras passaram a adotar a Web em suas
operagdes, tornando-se referéncias internacionais em Internet Banking. Jornais, revistas
e demais meios de comunicacdo também acompanharam o fendmeno, inaugurando suas
versoes digitais. A prova definitiva de que a Internet havia chegado realmente para valer
na vida das pessoas foi a criacdo da declarag@o on-line do Imposto de Renda, pela qual a

Receita Federal conseguiu praticamente eliminar o uso de papel. (Vieira, 2003)

2.1.3 O Comércio Eletronico

Os primérdios do comércio eletronico datam da década de 70, nos Estados
Unidos, com a criacdo dos fundos eletronicos de transferéncia (EFT). No entanto, eles
eram restritos a empresas de grande porte, principalmente institui¢cdes financeiras. Na
metade da década de 80 surgiu o intercambio eletronico de documentos (EDI), também
utilizado por empresas de porte médio. Até ai, ¢ o chamado comércio eletronico pré-
internet (AMOR, 2000), ainda sem numeros expressivos, € restritos a operacdes entre
empresas. Na década de 90, varios avangos tecnoldgicos iniciam: barateamento do
hardware e software, popularizagdo da internet, melhoria na infra-estrutura telefonica e
de redes, desenvolvimento de protocolos e especificacdo de padrdes, desenvolvimento
de softwares de navegacdo mais intuitivos. Este cendrio possibilitou o surgimento do

comércio eletrdnico como se conhece hoje.
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Ha varias defini¢des para comércio eletronico, com enfoque e profundidade
diferentes. Para Albertin (2000), comércio eletrdnico ¢ a realizacdo de toda a cadeia de
valor dos processos de negdcio em um ambiente eletronico, por meio da aplicagdo
intensa das tecnologias de comunicacdo e de informagdo, atendendo aos objetivos do
negocio. Conforme TURBAN (2004, p.158) o comércio eletrdnico ou e-commerce €
basicamente a realizagdo de transacdes empresariais via rede de telecomunicagdes,
especialmente a internet.

Desta forma, ¢ uma ferramenta que permite reduzir os custos administrativos e o
tempo do ciclo fabricar-vender-comprar, agilizar processos de negdcios e aperfeicoar o
relacionamento tanto com os parceiros de negocios quanto com os clientes (FRANCO,
2001). Para Choi e Whinston (2000) observam que a tecnologia estd transformando
muitos aspectos dos modelos de negdcios e atividades do mercado, por isso, propde
uma definicdo mais ampla: comércio eletronico se refere a usar meios eletronicos e
tecnologias para conduzir o comércio, incluindo interagdes dentro da empresa, entre
empresas e da empresa com consumidores.

O fato € que o comércio eletronico esta provocando mudangas intensas tanto na
organizacdo das empresas quanto na relagdo destas com seus clientes, parceiros e
fornecedores, inaugurando uma nova era no mundo dos negbcios. Por tras da
aparentemente simples mudanga na forma de comprar, ha modifica¢gdes na economia, na
organizagdo da industria, na legislacdo, empregos, formas de consumo, de
relacionamento ¢ de criagao de valor.

De acordo com McCUNE (2000, p. 110), por exemplo, antes da Internet, os
fabricantes dependiam dos intermedidrios (lojas de varejo), agentes de venda e
distribuidores (para vender ao grande publico). Agora, os fornecedores estdo

descobrindo que podem eliminar o intermedidrio e negociar diretamente com o0s
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consumidores. Também ¢ citada a reducdo de custos como o grande fator de
atratividade quando do uso do E-Commerce. O fato é que os consumidores podem
reduzir seus custos em até 80%, além disso, a liberacao de pedidos através da Web nao
reduz apenas os custos, mas também ajudam os consumidores a entender suas proprias
organizagdes de compras.

Nao ha como negar as vantagens proporcionadas aos consumidores devido ao
uso da internet. Conforme TURBAN (2004, p.161), os principais beneficios do
comercio eletronico aos consumidores s3o: escolhas mais diversificadas por terem
acesso a uma maior quantidade de fornecedores; produtos e servigos mais baratos além
da facilidade na comparacdo de precos de mercado; comodidade devido ao horario,
informagdes recebidas com maior rapidez; acesso a produtos personalizados; interagao

com outros consumidores podendo compartilhar e trocar idéias.

2.1.4 Comercio eletronico no Brasil

O discurso de que o comércio eletronico era um setor da economia que crescia
abundantemente por ser apenas uma novidade entre as formas de comprar e vender
produtos e servigcos ao consumidor final ja ndo pode mais ser aceito de forma universal
e incontestavel entre os diversos setores da economia brasileira.

Apos alguns anos do surgimento do comércio eletronico no Pais, as vendas pela
internet ja podem ser consideradas como parte da realidade dos consumidores
brasileiros € nao apenas como uma “moda” passageira ¢ descartdvel nas opcdes de
compra desse consumidor.

Os numeros, e principalmente, as taxas de crescimento desse mercado sdao de
deixar qualquer economista espantado com a crescente evolucao das vendas em lojas

virtuais e, conseqiientemente, com a consolidagao do comércio eletronico nacional.
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De acordo com a e-bit’, ao final do ano de 2008 ocorreu um crescimento
nominal de aproximadamente 30% nas vendas online sobre 2007. Em cada compra
efetuada pela rede nesse periodo, foram gastos em média R$ 328,00, crescimento de
quase nove pontos percentuais quando comparado ao tiquete médio referente ao ano
anterior. Mesmo com um periodo de cautela devido a instabilidade econémica mundial
ocorrida principalmente a partir do 2° semestre passado e a acomodagdo natural do

setor, o faturamento do e-commerce no Brasil foi de R$ 8,2 bilhdes.

Raio-X de 2008

Faturamento anual RS 8,2 bilhdes
Tiquete Medio anual Rs 328
Crescimento em relacdo a 2007 30%
Categoria de Produto mais vendida Livros - 17%
(em volume pedidaos)

PRIV &

Fonte: e-bit Informacao (v -
Periodo: Janeirc 2 Dezembro de 2008

e

Um dos fatores que pode ser apontado como principal responsavel pelo
crescimento do setor ¢ o aumento na base de e-consumidores, no Brasil. Em 2009, ja
sdao mais de 15,2 milhdes de consumidores virtuais que experimentaram comprar pelo
menos uma vez na rede. Esses nimeros mostram que o e-commerce nao para de crescer
e conquistar a confianca dos consumidores virtuais. (Ebit, 2009)

Outro fator positivo a ser considerado ¢ o aumento da freqiiéncia de compra por
parte daqueles que ja estdo habituados as compras na web. E importante ressaltar que na
medida em que os e-consumidores adquirem mais confianga no canal, proporcionada

pela facilidade de comprar, variedade de produtos ofertados, precos mais competitivos

% E-BIT. Web Shoppers. 19% edi¢ao. Sao Paulo: E-bit, 2009.
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e, principalmente, entrega dentro do prazo prometido, a tendéncia é que se aumente a

freqliéncia de compras dos adeptos as compras virtuais.

Esse continuo crescimento observado pode ser explicado também pela expansao

do acesso a internet facilitada por politicas governamentais que incentivam a venda de

computadores por um preco mais baixo e com um financiamento facilitado a pessoas

com renda familiar mais baixa.

Evolucédo do Faturamento dos 1°s semestres
(em Milhdes de Reais)

4500
3800
2600
1750
745 974
pr-= | Il >
10 10 10 10 10 1° 1° 1°

5ém. sem. sem. sem.

2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009*

Fonte: e-bit Informacdo (www.ebitempresa.com.br)
Periodo: 12, Semestre de 2001 a 2009

* previsao

Segundo a Interactive Advertising Bureau (IAB), até o final de 2008, os usuarios

no Brasil chegaram a 62,3 milhdes. O Brasil continua sendo o pais onde as pessoas

ficam na internet por mais tempo, com 24 horas e 48 minutos; e a ado¢do da banda larga

atingiu 83% das conexdes em 2008.
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[ Histarico IBOPE/GNett — amostra com linha telefanica, com acesso de qualquer lugar

Estimativa IBOPE Nielsen Online para 2008 - amostra independente de linha telefénica, com
acesso de qualguer lugar

Ml Estimativa IAB para final de 2000 - com base em 10% de crescimento sobre 2008.

Evolucao do niumero de e-consumidores*
(em Milhoes)

17,2

Fonte: e-bit Informacao (www )
Periodo: De 2001 a 2009
*pessoas que ja fizeram pelo menos 1 compra virtual desde 2000

01 02 03 04 05 06 07 08 09*

2.1.5 Perfil do e-comsumidor

Assim como o comércio eletronico vem crescendo e se modificando, 0 mesmo
ocorre com o perfil de seus consumidores. Segundo a e-bit(2009), anteriormente sua
expansdo se dava basicamente nas classes A e B, contudo atualmente percebe-se que
pessoas pertencentes a classes sociais com menor poder de compra estdo ganhando
espaco neste mercado, principalmente da classe C, ja sendo a maioria no setor com 42%
do publico total.

Com uma maior participagdo da classe C, observa-se também uma alteracdo no

perfil de escolaridade do e-consumidor. Em 2001 o percentual de pessoas que possuiam
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o ensino fundamental e médio era de 13% das pessoas que fizeram um compra em
alguma loja virtual do Brasil, em 2008 essa porcentagem subiu para 24%.

Em relagdo a faixa etaria no comercio eletronico nacional percebemos a
presenga das pessoas entre 25 e 49 anos. Esta faixa etaria € percebida por ter poder de
compra e inser¢do no mercado de trabalho. Pessoas acima dos 50 anos de idade ainda
sdo receosas quanto ao uso da internet para compras, seja por falta de familiaridade na
tecnologia ou desconfianga.

Outro fator em grande destaque no perfil destes consumidores é a presenga
feminina. O crescimento da participagdo feminina na web brasileira vem modificando
constantemente o cenario do comércio eletronico no pais.Antes, no inicio do comércio
eletronico brasileiro, livros, CD’s e DVD’s, eletronicos, audio e video lideravam
absolutos no ranking dos mais vendidos pela rede. Hoje, apesar de ainda ocuparem
grande espaco entre as escolhas dos e-consumidores, ofertas relacionadas a vaidade
feminina que se encaixam perfeitamente na categoria de Saude e Beleza, como
perfumes e cosméticos comegam a ganhar destaque nas paginas da internet e garantem a
esses produtos recordes de crescimento.

Isso pode ser explicado pelo crescimento do percentual do publico feminino que
compra pela internet. Enquanto em 2000, as mulheres representavam 37% do total de
pessoas que adquiriam produtos pela rede, hoje j& ultrapassaram o publico masculino
representando 51% do total de pessoas. (e-bit, 2009)

Com relagdo aos produtos, ndo ocorreram grandes mudangas comparadas as
mudancas apresentadas no perfil dos e-consumidores.

Dentre o publico masculino, os mais vendidos continuam sendo artigos de maior
valor agregado, como os Eletroeletronicos (17%) e produtos de Informatica (15%). Ja

no feminino as categorias de produtos mais vendidas continuam sendo Livros (19%) e
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Saude e Beleza (perfumes, cremes, maquiagens, cosméticos, cuidados pessoais e

medicamentos).

Categorias de Produtos mais vendidas em 2008
{em volume de pedidos)

Categoria Porcentagem

Livros 17%
Salde e Beleza* 12%
Informatica 11%
Eletrénicos** 9%
Eletrodomesticos 6%

* Incluem-se cuidados pessoais , perfumes e
cosmeéticos e medicamentos em geral
** Incluem-se cameras digitais

Fonte: e-bit Informacao (www.ebitempresa.com.or)
Periodo: Janeirc a Dezembro de 2008

2.2 Comportamento do consumidor

Sdo encontradas algumas defini¢cdes, entre outras, para comportamento do
consumidor na literatura de Marketing:

- Segundo MOWEN e MINOR (2003) ¢ o estudo das unidades compradoras e dos
processos de troca envolvidas na aquisi¢do, no consumo e na disposi¢cdo de mercadorias,
servigos, experiéncias e idéias.

- Para SCHIFFMAN (1997) ¢ o estudo de pessoas, grupos ou organizacdes € 0s
processos que utilizam selecionar, obter, usar e dispor de produtos, servigos, idéias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e o impacto que estes processos t€m no consumo

e na sociedade.
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- De acordo com Solomon (2002, p. 24), “o comportamento do consumidor ¢ o
estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos selecionam, compram, usam
ou dispdem de produtos, servigos, idéias ou experiéncias para satisfazer necessidades e
desejos.”

Assim, as definicdes apresentadas indicam que, para desenvolver e lancar no
mercado produtos ou servicos que atinjam os propdsitos de Marketing, de atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores (KOTLER 1998) torna-se necessario
entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam suas compras. E preciso
conhecer as atividades diretamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e
servigos incluindo os processos decisorios que antecedem e sucedem estas agoes.

O consumidor sofre diversas influéncias em sua tomada de decisdo: fatores
culturais, fatores sociais, fatores individuais e fatores psicologicos. Também ¢ estimulado
pelo ambiente externo situado, A&mbito econdmico, tecnoldgico, politico e cultural, além de
estimulos do composto de Marketing.

Tal composto de Marketing ¢ um dos principais conceitos do Marketing moderno,
podendo ser definido como um grupo de varidveis utilizado por empresas para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo, os 4 P’s: produto por meio de seu conjunto de
atributos e de vantagens procuradas; preco representado como custo de aquisi¢do e
utilidade; distribuicdo como disponibilidade no tempo e no espago; propaganda e promog¢ao
com informag¢do e persuasdo como fator incitante a aquisi¢do. Segue-se por um processo
decisorio que leva a escolha do produto, da marca, do revendedor, do momento da compra

e da quantidade comprada conforme ilustragado:
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Estimulos de marketing

Produto
Prego
Praca

Promogdo

Decistes do Censumidor

Qutros Estimulos

Escolha do Produte
Escolha da Marca
Escolha do Revendedor
Epoca da Compra
Quantidade Comprada

Processo de
Decisio do
Consumidor

l Externas

j, Internas

Econdmico
Tecnelogico
Politico
Cultural

Fatores Culturais
Fatores Sociais
Fatores Pessoais

Fatores Psicolégicos

Influenciadores do Comportamento
do Consumidor

Nustragiio 1 —Modelo de Comportamento do Consumidor

Fonte: Adaptado de KOTLER (1998), p. 162

E importante analisar o processo decisério que o consumidor passa, desde o
reconhecimento de sua necessidade que o impulsiona a compra até o comportamento pos-
compra, etapa que pode transforma-lo em fiel ou ndo a marca ao longo do tempo.

Esse processo inclui cinco etapas, como ilustradas na figura 2:

Reconhecimento
da necessidade

Busca de
informacgdes

Avaliagéo de| |

alternativas

Decisao de
compra

Avaliacao pos-
compra

f

Figura 2 — Estagios na tomada de decisao do consumidor

Fonte: Adaptado de SOLOMON, 2002
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De acordo com Solomon (2002, p. 211), “o reconhecimento da necessidade
ocorre toda vez que o consumidor vé uma diferenga significativa entre seu estado atual e
algum estado desejado ou ideal.” E pode ocorrer de diversas maneiras, como por
exemplo, a falta de um produto, a sensagdo de insatisfacdo ao se comprar um produto ou
ao criar novas necessidades.

A busca de informagao ¢ o momento onde o consumidor ird procurar se informar
sobre o mercado, sobre as pessoas que ja tiveram tal necessidade e suas experiéncias,
buscando obter dados suficientes para tomar uma decisdo satisfatoria (SOLOMON,
2002).

O préximo estagio ¢ a avaliagcdo das alternativas. Atualmente existem diversas
op¢des para cada produto, havendo muitas marcas de um mesmo produto ou diferentes
variagdes da mesma marca.

Solomon (2002, p. 218) cita em seu estudo o conceito de “conjunto evocado”,
que compreendem os produtos ja na memoria do consumidor, mais 0s que predominam
no ambiente de vendas, ou seja, as alternativas ativamente consideradas durante o
processo de escolha.

Nesse contexto o autor afirma que a decisdo da compra pode ser influenciada
“pela integracdo de informagdes de fontes como experiéncia anterior com o produto ou
um assemelhado, informagdes presentes no momento da compra e crengas criadas nas
propagandas sobre as marcas.”

De acordo Dias (2006, p. 50), ap6s a compra o consumidor faz uma andlise se a
compra foi adequada em relagdo as expectativas iniciais. Em caso negativo, irdo tentar
minimizar a sensagdo através de mecanismos psicologicos, como apoio social a escolha
ou informagdes que confirmem sua validade. Em caso positivo, ele podera criar uma

lealdade a marca.
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2.3 Consumo de Medicamentos

2.3.1 Industria Farmacéutica

A Industria farmacéutica, segundo BERMUDEZ (1992), ¢ uma atividade
licenciada para pesquisar, desenvolver, comercializar e distribuir drogas farmacéuticas.
Muitas das companhias da industria farmacéuticas surgiram nos finais do século 19 e
inicio do século 20.

Em oposi¢ao a antiga pratica farmacéutica dos boticarios do inicio do século 20,
com uma estrutura de oferta extremamente pulverizada e tecnologia razoavelmente
homogénea, a moderna industria farmacéutica caracteriza-se por elevados investimentos
em pesquisa e desenvolvimento (P&D) e conseqliente ritmo elevado de inovagdes,
podendo ser datada do final da Segunda Guerra Mundial.

Por causa da destruicao de boa parte do parque industrial europeu na Segunda
Guerra Mundial, os Estados Unidos assumiram a lideranca no processo de crescimento
da industria farmacéutica. Além disso, a interagdo entre os avangos tecnologicos € o
ambiente institucional norte-americano foi bastante eficaz no sentido de gerar um
significativo crescimento do fluxo de inovagdes tecnoldgicas do setor, mantendo a
lideranga da industria americana mesmo apoés a reconstrucao européia.

O setor ¢ responsavel por produzir medicamentos. De acordo com a
Farmacopéia brasileira definem-se medicamentos como: "produto farmacéutico,
tecnicamente obtido ou elaborado com finalidade profilatica, curativa, paliativa ou

para fins de diagnostico. E uma forma farmacéutica terminada que contém o farmaco,

geralmente em associagdo com adjuvantes farmacotécnicos." (Resolug¢do RDC,
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n°84/02). Assim sendo, uma droga ineficaz pode apresentar ndo s6 o risco de ndo
apresentar a qualidade necessaria, como também o risco de reagdo adversa (causando
uma outra doenga ou a propria morte do paciente), ou ainda ser ineficaz para que o
paciente se recupere da doenga, seja porque ele tomou a droga errada, seja porque
tomou a dose errada, ou ainda porque simplesmente ndo existe a droga adequada para
seu quadro.

O varejo farmacéutico ¢ um setor em grande desenvolvimento e crescimento.
Conforme a Associagio Brasileira de Redes de Farmécias e Drogarias (Abrafarma)’, o
crescimento ¢ tamanho que “As vendas do setor no primeiro semestre cresceram
25,25% em relagdao ao mesmo periodo do ano passado e somaram R$ 6,14 bilhdes...”

Ainda de acordo com a Abrafarma “A crise que atingiu a economia mundial
confirmou a expectativa de que o varejo farmacéutico ¢ um dos poucos setores que
podem ser considerados resistentes a periodos de maior turbuléncia global.
Impulsionado pela melhor distribuicio de renda entre a populagdo brasileira, o
segmento manteve trajetoria ininterrupta de expansido de vendas e agora, superado o
pior momento da crise, analisa alternativas, como a abertura de capital, para manter o
crescimento.

De acordo com ranking da Abrafarma a lider do segmento ¢ a rede Pague menos,
seguida das redes Dragasil, Drogaria Sdo Paulo e Droga Raia. A Drogasil ¢ a Gnica rede
de varejo farmacéutico com capital aberto presente na Bolsa de Valores de Sao Paulo.

O desenvolvimento de estratégias por parte das grandes farmacias para a
entrada no mercado de capital mostra a relevancia deste mercado e sua impactante

presenga na economia, nao so brasileira como também mundial.

3 Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias (Abrafarma). Pesquisa disponivel no site
www.abrafarma.com.br
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3. METODOLOGIA

3.1 Tipos de Pesquisa

Para a classificacdo do estudo a ser feito, tomaremos como base a taxionomia
apresentada por Vergara (2004), que a qualifica em relagdo a dois aspetos: quanto aos
fins e quanto aos meios.

Quanto aos fins, segundo esta autora, a investigacao exploratéria “¢ realizada em
area na qual ha pouco conhecimento acumulado e sistematizado (p. 47)” e a descritiva,
“expoe caracteristicas de determinada populacdo ou de determinado fenémeno. Pode
também estabelecer correlagdes entre varidveis e definir sua natureza. Nao tem
compromisso de explicar os fendmenos que descreve, embora sirva de base para tal
explicagdo. (p. 47)"

Logo, quanto aos fins, a pesquisa sera exploratéria e descritiva. Exploratéria
porque, embora termos visto que o tema comércio eletronico estd sendo abordado em
diversas pesquisas e estudos, verificou-se que existem poucos trabalhos voltados para o
comportamento do consumidor na compra de medicamentos online. Descritiva, porque
visa descrever percepcdes, expectativas do consumidor de medicamentos em relagdo a
utilizacdo do comercio eletronico (e-commerce).

Quanto aos meios, de acordo Vergara (2004, p. 47), a Pesquisa de campo ¢ a
“investigagcdo empirica realizada no local onde ocorre ou correu um fendmeno ou que
dispde de elementos para explica-lo.” E a bibliografica ¢ “o estudo sistematizado
desenvolvido com base em material publicado em livros, revista, (...) isto é, material

acessivel ao publico geral.”.
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Seguindo tais defini¢des, quanto aos meios, a pesquisa sera bibliografica e de
campo. Bibliografica, porque para a fundamentagao tedrico-metodoldgica do trabalho se
recorrera ao uso de material acessivel ao publico em geral, como livros, artigos. E de

campo, porque coletard informagdes do publico-alvo do estudo.

3.2 Universo da pesquisa

A presente pesquisa foi desenvolvida com consumidores que compraram algum
medicamento em farmdcia no intervalo de seis meses.

A pesquisa foi realizada em uma amostra de 75 pessoas. A amostra utilizada foi
ndo probabilistica por acessibilidade, ou seja, os elementos da amostra foram

selecionados pela facilidade de acesso a eles.

3.3 Coleta de Dados

A coleta de dados foi realizada por meio de pesquisas de campo, com a
utilizacao de um questionario (Anexo 1), com 15 perguntas semi-abertas e fechadas ao
entrevistado, elaborados com base na literatura revisada sobre tendéncia de consumo
pela internet, bem como na literatura sobre consumo de satde e beleza, medicamentos.
Os questionarios foram enviados por email durante o periodo de 25 de Outubro a 01 de
Novembro de 2009.

Os dados levantados pela pesquisa foram tratados quantitativamente, através de

ferramentas estatisticas.
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3.4 Limitacoes da Pesquisa

O método escolhido para o estudo apresenta certas limitagdes, como:

Um fato seria que o grupo selecionado para a entrevista nao tenha sido o mais
representativo do universo estudado, mas esse ¢ um risco de qualquer processo de
investigagao.

Outra limitagdo seria que, apesar do processo de pesquisa por e-mail ser
vantajoso uma vez que possibilita a coleta dos dados com custo para realizagdo
relativamente baixo, facilita o acesso aos entrevistados ja que nao se limita ao ambiente
local (tem abrangéncia nacional), possibilita o anonimato do entrevistador e algumas
vezes favorece uma pesquisa mais profunda, por reduzir o desconforto das situagdes
frente a frente; Contudo, apresenta como desvantagens o fato do entrevistado poder se
ausentar da pesquisa, ndo respondendo ao e-mail, ou enviando o questionario de forma
incompleta. Uma das razdes pelas quais isso pode ocorrer € pelo fato desse método nao
garantir grande credibilidade e confianca ao entrevistado. O lago que ¢ criado entre o

entrevistado e o entrevistador € pequeno nesse tipo de pesquisa.

4. APRESENTACAO E ANALISE DOS RESULTADOS

Conforme explicado no capitulo anterior, a presente pesquisa foi desenvolvida
com consumidores que compraram algum medicamento em farmacia no intervalo de
seis meses. A pesquisa foi realizada em uma amostra de 75 pessoas.

Os resultados da pesquisa foram obtidos por meio de questiondrio.
Primeiramente algumas questdes adicionais tais como sexo, idade e renda mensal foram

introduzidas de forma a identificar o perfil do publico pesquisado.
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Percebe-se na amostra que a maior parte dos respondentes ¢ do sexo feminino,

como mostra o Grafico abaixo:

Grafico I — Sexo dos entrevistados

masculino
39%

feminino
61%

A faixa etdria na qual se encontra a amostra esta ilustrada no Grafico II, sendo
predominante as idades entre 18 e 29 anos.

Faixa etaria
15%
9% @18 a 29 anos
® 30 a 39 anos
56% 040 a 49 anos
20% 050 a 59 anos

Segue abaixo no grafico III a renda mensal dos entrevistados:

Renda Mensal

13% 1%

o até R$ 480,00

m até R$1440,00

O até R$ 4880,00

O acima de R$ 4880,00

47%
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Em seguida as perguntas sobre os dados pessoais, foram feitas questdes sobre o

comportamento do consumo de medicamentos.

Questao I — Sobre o uso regular de medicamentos

Ao perguntarmos sobre o uso regular de medicamentos, dos 75 respondentes,
56% consideram-se usudrios regulares de medicamentos. Destes, 57% possuem até 29
anos.

A relacdo percentual entre as mulheres respondentes da pesquisa as que fazem
uso regular de medicamentos obteve aumento de 61% para 70%. Este seria um possivel
indicador para certa correlacdo entre o publico alvo de medicamentos e usuarios.
Relacionamos tal fator aos resultados apresentados na pesquisa realizada pela e-bit, em
afirma “O crescimento da participacdo feminina na web brasileira vem modificando
constantemente o cenario do comércio eletronico no pais... Hoje, apesar de ainda
ocuparem grande espaco entre as escolhas dos e-consumidores, ofertas relacionadas a

vaidade feminina que se encaixam perfeitamente na categoria de Saude e Beleza,...”.

Questao II — Sobre o numero de compras realizadas nos altimos 6 meses

Os respondentes confirmaram o uso regular de medicamentos indicando

freqliéncia nas compras recentes, 68% informaram realizar mais de 7 compras em

farmacias nos periodos dos ultimos 6 meses.
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Dos entrevistados que indicaram ndo fazer uso regular de medicamentos, 11%
realizaram mais que 7 compras neste periodo, contudo nao se consideraram usudrios

regulares.

Questao III - Sobre o ticket médio das compras nas farmacias.

Grafico IV - Ticket Médio

4% 0%
21%

o Até R$ 50,00

m De R$ 51,00 a R$ 100,00
o De R$ 101,00 a R$ 200,00
O Mais de R$ 200,00

75%

Conforme andlise do grafico, a maior parte dos entrevistados possui um valor
pequeno em relacdo ao ticket médio de compra observado na pesquisa da e-bit, valor

este de R$ 328,00. Isto ocorre pelo tipo de produto vendido pelo segmento.

Questiao IV — Sobre a fidelidade as farmacias

Dentre todos os entrevistados apenas 11% informaram serem fiéis a uma
determinada farmécia e realizaram mais que 4 compras nos ultimos 6 meses.

Entre estes, 63% sao do sexo masculino e 38% do sexo feminino. Podemos
observar que, apesar das mulheres terem sido identificadas como possivel publico-alvo,
estas sao bem menos fiéis que os homens a determinada farmacia.

Dos 75 respondentes, 60% informaram que compraram em mais de 3 farmacias

diferentes no periodo analisado.
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Analisado o perfil do consumidor de medicamentos, através da sétima pergunta
observamos sobre a compra virtual de medicamentos e os possiveis impedimentos da

compra online:

Questio VII — Vocé compra ou ja comprou remédios em farmacia pela internet?

Grafico V - Compra virtual de medicamentos

@ Sim m Néo

Apenas 15% dos respondentes indicaram ja terem realizado compras de
medicamentos pela internet, sendo a minoria de consumidores que utilizam lojas online
para este tipo de compra.

Entre os consumidores online, a maioria indicou que realizou a mesma
quantidade ou mais de compras online quando comparado com o nimero de compras
em farmacias tradicionais.

O valor do ticket médio em compras online também ¢ maior:
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Grafico VI- Ticket Médio - compra virtual

32%

35% @ Até R$ 50,00

m De R$51,00 a R$100,00
0 De R$101,00 a R$200,00
O Mais R$200,00

33%

Podemos relacionar maiores gastos na compra online e confirmacdo da
motivagdo baseada no preco, pois o valor financeiro investido ¢ maior do que a média
do mercado tradicional.

A fidelidade dos clientes em compras on line também ¢ maior que nas compras
tradicionais. Ainda assim, os clientes ndo fiéis a uma inica marca ativeram-se a apenas

duas empresas.

Grafico VIl - Fidelidade dos consumidores online

O Sim
m Nao

64%

Também devemos considerar a hipétese de a fidelidade estar relacionada a falta
de conhecimento de outras opg¢des de compras. Sobre isso, podemos identificar nas
respostas: 55 % do total de clientes online foram capazes de citar 3 marcas ou mais de
farmécias no mercado, contudo 45% do total de clientes online somente foram capazes

de citar apenas uma marca online.
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Sobre os impedimentos da compra online

Grafico VIl - Motivos para impedimentos da compra virtual

@ Desconhecimento do servigo on
line

m Confianga em transagdes na
internet

O Acesso a Internet

55%

O Falta de informagdes sobre
lojas on line

m Outros

Estes dados indicam que consideravel numero de potenciais clientes online ainda
ndo sabe da existéncia do servico ou de empresas que o realizem.

Um outro fato interessante que podemos concluir, ¢ que cada vez mais as
pessoas obtém maior confianga para a utilizacdo do comercio eletronico, j4 que nenhum
dos entrevistados citou tal fator como empecilho a compra online.

Entre os respondentes que marcaram op¢do ‘Outros’, a principais indicagdes
foram: com 70% o motivo de ser mais rapido, facil ou pratico comprar na farmacia ou
pedir por telefone, o restante (30%) foram representados por diversos motivos ou nao os
explicitaram.

Apesar das indicacdes de clientes referentes as barreiras para compra online,
quando perguntados sobre a possibilidade de compra na hipétese de transposicdo da
mesma, 69% dos entrevistados indicaram que passariam a optar pela compra online. 1%
respondente indicou que sempre optaria pela compra online. Entretanto, ainda assim,
ocorreu a existéncia de 30% que informaram que continuariam sem comprar, indicando
a presenga de outros motivos implicitos ao proprio cliente potencial que seriam

empecilhos a compra.
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5. CONCLUSAO

5.1 Principais resultados encontrados

Objetivou-se com a pesquisa conhecer melhor os habitos e tendéncias dos
consumidores de medicamentos, bem como entender a visdo destes sobre a compra de
tais produtos através do canal virtual, e-commerce.

Um dos fatores percebidos ¢ o desconhecimento das pessoas sobre a existéncia
do servigo ou de empresas que o realizem. A pesquisa identificou que as pessoas
preferem fazer suas compras em lojas farmacéuticas fisicas a virtuais. Contudo, apesar
da preferéncia, quando perguntadas se as barreiras para a compra virtual deixassem de
existir a maioria respondeu que optaria pelo servigo de compra online.

Outro fato observado ¢ a presenca do publico feminino, o que poderiamos
identificar como publico-alvo ao consumo de medicamentos. A falta de fidelizagdo
também foi percebida neste mercado, tanto em lojas fisicas como virtuais.

A internet, como analisado no discorrer do estudo, apresenta grande crescimento
e penetragdo na populagdo. Cada vez mais esta ferramenta faz parte da vida das pessoas.
O poder de compra através do e-commerce € impactante para as empresas € economia.
O mercado em questdo, o varejo farmacéutico, pelos dados apresentados na pesquisa,
ainda ndo obtém um reconhecimento consideravel no e-commerce. Apesar do ramo de
Satude e beleza ser apontado pelo e-bit como um setor de grande crescimento, as

farmacias online ainda ndo sdo reconhecidas em tal estudo.
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5.2 Sugestoes para pesquisas futuras

Como a pesquisa buscou compreender melhor o comportamento do consumidor
de medicamentos fica em aberto o espago para estudos mais profundos sobre o perfil
dos consumidores deste segmento e os fatores que influenciam a escolha pela compra
em farmacias fisicas bem como as virtuais.

Outra sugestdo ¢ analisar como as empresas investem nesse mercado online,
quais estratégias utilizadas e se ha um desenvolvimento do marketing para melhor

penetracdo de mercado neste setor.
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7 — APENDICE

7.1 Questionario

O questiondrio abaixo ¢é referente a uma pesquisa de opinido sobre consumo de

remédios. Por favor, responda com sinceridade o seguinte questionario:
Sexo: () Masculino () Feminino
Idade: () Anos

Sua renda mensal:

() Até R$480,00

() entre R$481,00 — R$1440,00
() RS$1441,00 — R$4880,00
() Acima de R$4880,00

1) Vocé faz uso regular de medicamentos?

( )Sim () Nao

2) Quantas compras de remédios realizou nos ultimos 6 meses em farmacias
(aproximadamente)?

( )Nenhuma ( )la3compras ( )4a6compras ( )Maisde 7 compras

3) Qual foi o valor médio aproximado de cada uma das compras:
(  )AteR$50,00 ( )AteR$ 100,00 ( ) Até200,00 ( ) Mais de RS
200,00

4) Vocé compra ou comprou o(s) medicamento(s) sempre na mesma farmacia?

() Sim () Nio

5) Caso tenha comprado remédios em farmacias diferentes nos tltimos 6 meses, em
quantas farmacias diferentes vocé comprou o(s) remédio(os)?

( )L ()2 Y3 C )4 ( )5 ( ) Maisdeb6
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6) Vocé€ compra ou ja comprou remédios em farmécia pela Internet?

() Sim —responda até a questao 14. () Nao — véa direto para a questdo 15.

7) Sim — e por qual por qual motivo:
() Conveniéncia () Falta de tempo para ir a farmacia () Preco
mais em conta

( ) Outros:

8) Quantas compras de remédio vocé fez pela Internet nos Gltimos 6 meses?

( JYnenhuma ( )1 ( )2 ( )3 ( )4 ( )5 ( ) Maisde6

compras

9) Qual foi o valor médio aproximado das compras realizadas pela Internet:

()A€ R$50,00 ( )AteR$ 100,00 ( ) Até200,00 ( )Mais de R$ 200,00

10) Vocé compra ou comprou o(s) medicamento(s) sempre na mesma farmacia pela
internet?

( )Sim ( ) Nao

11) Caso tenha comprado remédios pela internet em farmdacias diferentes nos ultimos 6
meses, em quantas farmacias diferentes vocé€ comprou o(s) remédio(os)?

()L CcH2C )3 H4(C )5 ( ) Maisde6

12) Cite nomes de farmacias onde vocé ja comprou medicamentos:

13) Cite nomes de farmacias que vendem medicamentos pela Internet:

14) Qual o motivo de vocé nunca ter comprado remédios pela Internet (marque mais de
um motivo caso necessario):

() Nao sabia que existia o servigo
() Nao tenho confianga em transagdes financeiras pela Internet
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() Nao tenho acesso a internet
() Falta de informagdes sobre farmacias que vendem pela internet
() Outros:

15) Se o(s) motivo(s) acima citados deixassem de ser empecilho para realizar compras
de medicamentos pela internet, vocé passaria a comprar remédios pela internet?

( )Sim () Sim, e sempre pela internet ( )Nao
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