S>>
UniCEUB

Centro Uniersitrio de Brasllia

CENTRO UNIVERSITARIO DE BRAS[LIA
FACULDADE DE TECNOLOGIA E CIENCIAS SOCIAIS APLICADAS - FATECS

CURSO: ADMINISTRACAO i
DISCIPLINA: MONOGRAFIA ACADEMICA

ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

ROGERIO MARQUES FORTALEZA
Matricula N. © 9862978

PROFESSOR ORIENTADOR:
JOSE ANTONIO R. NASCIMENTO

Brasilia-DF, Junho de 2009.



ROGERIO MARQUES FORTALEZA

ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Monografia apresentada como um dos
requisitos para concluséo do curso de
bacharelado em Administracao de
Empresas do UNICEUB - Centro
Universitario de Brasilia.

Professor Orientador: José Antbnio R.
Nascimento

Brasilia - DF, Junho de 2009.



ROGERIO MARQUES FORTALEZA

ESTRATEGIAS DE MARKETING UTILIZADAS NA INDUSTRIA FARMACEUTICA

Monografia apresentada como um dos
requisitos para concluséo do curso de
bacharelado em Administracao de
Empresas do UNICEUB — Centro
Universitario de Brasilia.

Professor Orientador: José Antonio R.
Nascimento

Banca examinadora:

Prof(o). José Antbnio R. Nascimento
Orientador(a)

Prof(a). Mariangela Abrao
Examinador(a)

Prof(a).Carolina Lopes Araujo
Examinador(a)

Brasilia-DF, de Junho de 2009.



“Vivemos esperando dias melhores
Dias de paz, dias a mais
Dias que ndo deixaremos para tras

Vivemos esperando

O dia em que seremos melhores
Melhores no Amor, melhores na dor
Melhores em tudo

Vivemos esperando

O dia em que seremos para sempre
Vivemos esperando

Dias melhores para sempre.”

Rogério Flausino
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RESUMO

Este trabalho teve por finalidade identificar e analisar as estratégias de Marketing
utilizadas na Industria Farmacéutica, com embasamento tedrico em Marketing,
Marketing de Relacionamento, Marketing de Servigos e Marketing de Fidelizagao. A
pesquisa de campo foi realizada com o objetivo de identificar as estratégias de
Marketing utilizadas na fidelizacdo de clientes e analisar o impacto das diferentes
estratégicas utilizadas, ambas no segmento farmacéutico. O questionario foi
aplicado em Pediatras que atuam no Distrito Federal e demonstrou que as
estratégias de Marketing usualmente empregadas pelos laboratérios formam um
sistema complexo. A analise realizada levou em consideracdo o perfil do pediatra
(sexo, idade, grau académico, tempo de atuacgdo, participagdo em eventos e
atendimento semanal). Pode-se observar que devido as opinides, dentre os diversos
perfis existentes, serem distintas, ha a necessidade de analises mais aprofundadas
sobre o impacto da utilizacdo das diferentes estratégias para cada perfil existente.



1. INTRODUCAO

Uma das perguntas que mais se ouve no ambito das organizacdes
farmacéuticas é: como conquistar e se manter no receituario médico? Sendo
essa uma das grandes preocupacdes das empresas farmacéuticas, em todos

0S seus niveis gerenciais.

Dentro desse mercado bilionario, existem concorréncias acirradas, ao
gual estdo atreladas ndo apenas ao fator preco, mas a qualidade e ao
atendimento (investimento no relacionamento humano). O que exige do
profissional a conquista do cliente, superando a concorréncia. Segundo Philip
Kotler (2000), o desafio ndo é deixar os clientes satisfeitos, varios

concorrentes podem fazé-lo, o desafio é fidelizar clientes fiéis.

Nesse cenario, os clientes se deparam com um vasto universo de
produtos, marcas, precgos, fornecedores e distribuidores, tornando-se esses
alvos de inumeros métodos de fidelizacao.

Sendo assim, 0 segmento farmacéutico por sua especificidade, exige
uma forca de vendas, com alto nivel de conhecimento de seus produtos e
concorrentes, com habilidade e capacidade de implementar e inovar 0s mais
apropriados processos de atracdo e retencdo de clientes, quer sejam,
médicos, setores de compras de hospitais e farmacias e intermediadores

(distribuidores).

O Marketing, dentro desse contexto, vem orientar os melhores meios e
ferramentas para atrair e reter clientes. Tendo por objetivo incentivar e
renovar condutas de vendas para fidelizacdo dos clientes alvos frente a

concorréncia, dentro do meio farmacéutico tdo competitivo.

Este estudo teve como proposito identificar e analisar os fatores que
ap6iam os profissionais da area de Marketing, dentro da industria
farmacéutica, utilizando-se do relacionamento, do servico e de fidelidade

entre empresas e clientes



1.1 Justificativa do tema

A prescricdo médica é diferenciada de acordo com a percepcdo de
cada profissional, para tomar decis6es sobre qual produto a ser administrado.
O mesmo deve estar seguro quanto aos riscos e beneficios do produto

escolhido.

Os tratamentos podem ser realizados de varias formas, porém o
meédico para optar pela escolha, geralmente se atenta a fatores como
seguranca, eficacia, posologia, adesédo ao tratamento, preco, disponibilidade
no mercado e dificuldades na sobreposicdo de seus receituérios (troca) por

outros produtos similares e genéricos.

Contudo, inclui-se também outro fator que é a presenca frequente do
Marketing dos laboratérios farmacéuticos que visa influenciar na escolha da
marca dentre as outras existentes. Tendo em vista o marketing utilizado pela
industria farmacéutica, a realizacdo deste trabalho servirAd para avaliar a

eficicia das estratégias de marketing para as organizacoes.

Para o ambito social servirh como um alerta a sociedade da possivel

influéncia dos laboratérios no ato prescritivo.



1.2Tema
Marketing — Fidelizac&o de Clientes
1.3 Problema
Quais sao as estratégias de marketing usadas no setor farmacéutico?
1.4 Objetivos
1.4.1 Objetivo geral

Analisar as vantagens das estratégias de Marketing no segmento

farmacéutico na especialidade de pediatria.
1.4.2 Objetivos especificos

A) Identificar estratégias de Marketing utilizadas na fidelizagdo de clientes no

segmento farmacéutico.

B) Analisar o impacto das diferentes estratégias utilizadas no segmento

farmacéutico.



2. EMBASAMENTO TEORICO

Para melhor entendimento sobre o marketing, foi realizada uma pesquisa
bibliografica para definir um breve histérico, conceitos, ramificacbes e aplicacbes

pertinentes na industria farmacéutica.

2.1 Marketing

Antes da Segunda Guerra Mundial, o Marketing era inserido nos principios da
economia e da administracdo com fun¢fes de logistica e produtividade voltadas a
maximizagédo dos lucros.

Com a revolucdo industrial houve um aumento da concorréncia e a
necessidade de atrair e atender melhor os clientes, ficando cada vez mais evidente a
necessidade de desenvolver uma teoria voltada n&o apenas para o mercado, mas
também para o consumidor Cobra (1997).

Até a década de 80, o Marketing era baseado na realizacdo da venda, tendo
como o alvo o publico em geral, também chamado como Marketing de massa. Nesta
época, os profissionais de Marketing eram responsaveis por varias decisdes que
envolviam desde caracteristicas dos produtos e direcionamento de servicos
especificos até a determinacdo do valor a ser gasto em campanhas promocionais,
no que se refere a utilizacdo de ferramentas de Marketing e investimentos em
logistica Cobra (1997).

Os profissionais de Marketing estdo inseridos em um segmento ainda mais
complexo, onde fatores como 0s avang¢os tecnoldgicos, a comunicacdo e a
guantidade de informacdes, conciliaram a mudanca de habitos dos consumidores.
Estes fatores reduziram significativamente distancias, tempo e ampliaram o nivel de
conhecimento dos consumidores em produtos, servicos e concorrentes.

Para o Marketing estas mudancas nos habitos dos consumidores
proporcionam uma quantidade maior de possiveis ameagas e oportunidades no que
se refere a produtos e servigos, ofertados no mercado migrando a atencéao de venda
para a compra. O Marketing tornar-se uma teoria voltada a atender as necessidades
e desejos dos clientes.

Kotler (2000, p. 31) define o Marketing por:

“@ um processo social por meio do quais pessoas e grupos de
pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criacao,
oferta e livre negociagao de produtos e servigos de valor com outros”.



Para Cobra (1997, p. 20)

“Mais importante que entender sua definigdo € compreender que
Marketing deve ser encarado como uma filosofia, uma norma de conduta
para a empresa, em que as necessidades latentes dos consumidores
devem definir as caracteristicas dos produtos ou servicos a serem
elaborados e as respectivas quantidades a serem oferecidas”.

Ambos os autores concordam que o Marketing envolve um produto ou servi¢o
disponivel em uma possivel troca. A troca baseia-se no interesse de duas ou mais
partes em adquirir algo de valor, com capacidade de comunicacdo, aceitacao,
recusa e envolvimento na negociagao.

Na intencdo de obter respostas desejadas de um grupo especifico de
consumidores para realizar uma possivel troca, o Marketing utiliza um conjunto de
ferramentas denominado de mix de Marketing e/ou composto de Marketing. Kotler
(2000).

Esta combinagcéo de ferramentas foi classificada pelo professor E. Jerome
McCarthy e denominada de os quatro Ps: Preco, produto, praca e promocdo. Assim
como o Marketing possui ferramentas que podem influenciar em sua atividade,
inserido nele também ha fatores que podem restringir suas acdes denominadas de
fatores ambientais.

Esses fatores ambientais sdo divididos por grupos totalizando cinco forgas:
Forcas Sociais (abrangem caracteristicas culturais e demograficas); Forcas
Econbmicas (ligado a renda e despesas), Fatores Tecnologicas (inovacéo
tecnologica); Forcas competitivas (concorrentes) e Forcas Reguladoras (Governo e

legislacéo).

2.2 Marketing de Relacionamento

O Marketing de relacionamento é uma ramificacdo do Marketing, voltado para
o relacionamento com os clientes, estes se tornando centro das atencdes das
organizagoes.

Mckenna (1992, p.04) define:

“o0 Marketing de relacionamento sendo uma estratégia de negécios, que
visa construir relacionamentos duradouros entre as organizacdes e seus
clientes, contribuindo para o aumento do desempenho e para os resultados
sustentaveis da empresa e por outro lado, mantendo os clientes através da
confianca, credibilidade e sensac¢éo de seguranca”.



Por meio deste processo de relacionamento, que as empresas projetam as
acOes voltadas para seus clientes, no intuito que eles se tornem cada vez mais
proximos de seus produtos/servicos, além de compartilharem com terceiros sua
satisfacdo apds a obtencao do produto/servico.

A busca ativa da satisfagdo dos clientes € um dos principais objetivos a ser
alcancado. Porém, hoje o mercado oferece varias opcdes de escolha para seus
compradores, fazendo com que a meta e a satisfacdo, seja alcancada por outras
empresas, entdo, o ideal é a fidelizacdo dos seus clientes.

Kotler (2000) enfatiza que os clientes de hoje sdo mais dificeis de serem
agradados, tronaram-se mais exigentes e conscientes em relacdo a preco e
qualidade, além de serem abordados por outros concorrentes com ofertas iguais ou
melhores. Entdo o desafio ndo € somente satisfazé-los, mas é a conquista de
clientes fiéis.

Portanto, quando se diz que o cliente é o centro das atengdes, significa que
as acOes deverao ser voltadas para este comprador, para o que ele deseja e espera
do produto ou servi¢o, além das vantagens que possam oferecer.

A identificacdo desses compradores se torna essencial, visto que é
necessario ter o conhecimento dos mesmos, para que uma relacéo seja iniciada e a
partir dai, aprender sobre os clientes, extraindo suas necessidades e desejos,
fazendo que essa relacdo entre eles e a empresa, se estreite cada vez mais.

O objetivo de torna-los fiéis é impedir que 0s mesmos procurem a
concorréncia, assim aumentando o valor dos negocios que os consumidores
proporcionam. O objetivo das empresas € a obtencdo das vantagens financeiras,
além disso, estas acabam gastando mais para atrair novos clientes, do que manter
0s ja existentes (Kotler, 2000).

Para tanto, se faz necessario o uso de conhecimentos e experiéncias para
que seja firmado o relacionamento dentro de todo o processo. E através do
conhecimento e experiéncias sobre o produto ou servico em que esté inserido, que
compete, sua concorréncia, seus clientes e sua prépria organizagdo, que o alcance
do aumento da fidelidade dos clientes e vendas se tornara tangivel.

Portanto define-se Marketing de relacionamento, como o processo de garantir
a satisfacdo continua a seus clientes, visando construir relacionamentos duradouros,

contribuindo para o aumento do desempenho e resultados sustentaveis da empresa.



2.3 Marketing de fidelizagao

E evidente que ha uma aceleracdo dos mercados, flexibilidade dos meios de
producdo, avancos tecnolégicos nos meios de comunicacéao, logistica de transporte,
permitindo que produtos e servigos circulem liviemente entre os paises. Fato esse,
qgue foi permitido devido a globalizag&o, viabilizando a abertura das fronteiras para
entrada de novos mercados.

Segundo Sabatino (2003), a globalizacdo permitiu uma exploracdo da
realidade, no sentido de ampliar os beneficios do mercado, surgimento de novas
empresas com alcance mundial e advento de novos compradores.

Se por um lado houve o crescimento das empresas, ampliagcdo dos negdcios,
por outro se multiplicaram as concorréncias. A partir destes fatos, o comprador tem o
poder de escolher o que quer, de acordo com suas necessidades, desejos,
obrigando as empresas a criarem mecanismos para manter e atrair novos
consumidores.

Diante dessa globalizacéo, as empresas tém a tarefa de fazer com que seus
clientes se tornem fiéis aos seus produtos e servicos, pois correm o risco de perdé-
los para outras empresas que também sdo capazes de ofertar produtos e servi¢os
com caracteristicas semelhantes. Devendo entdo estabelecer lacos de relacdes
com seus clientes, fidelizar.

Para Cobra (2004) fidelizar, significa criar vinculos com seus clientes, afim de
que eles acreditem, se encantem, tornando-os leais e fiéis a empresa que fornecem
seus produtos e prestam servicos.

O cliente que é fiel, sempre se mantém envolvido com a empresa que 0
atende, dificiimente muda ou faz outra escolha, o que se torna mais viavel para as
empresas, jA que manter os mesmos clientes se torna mais vantajoso que
conquistar novos compradores.

O Marketing de fidelizagdo tem por objetivo, criar instrumentos que fornegcam
subsidios para que as empresas possam conhecer melhor seus compradores, seus
desejos e necessidades, faz com estas usem essas informacdes para orientar as
estratégias e os objetivos em manter seus clientes.

Borba (2003) enfatiza que as empresas que adotam as estratégias de
Marketing e as utilizam sabiamente, conseguem fidelizar seus clientes tanto pelos

beneficios que séo oferecidos, quanto para o crescimento empresarial, ja que



podem utilizar-se dos conhecimentos adquiridos sobre o cliente para direcionar as
acOes a serem tomadas.

Essas estratégias estdo baseadas na interacdo entre empresa e
consumidores, reprocidade do relacionamento, beneficios constantes entres ambos,
diferenciacao do relacionamento e mensuracao e avaliacdo desses relacionamentos.
Seguindo esses critérios, sera possivel a obtencdo de bons relacionamentos que
gerardo credibilidade e confianca por parte dos compradores.

Para fidelizar os clientes, é necessario que as empresas entendam o
comportamento dos mesmos, superem as suas expectativas, fazendo com que
tenham experiéncias de encantamento. Contudo, para que a implementacdo das
estratégias de fidelizacdo sejam positivas, todos da empresa devem estar
comprometidos para tal finalidade.

A fidelidade, tal qual, nas relacbes humanas, é algo que as empresas nao
podem comprar, esta deve ser conquistada, e a conquista é obtida através de
atitudes que transmitam respeito, seguranca, credibilidade, sendo esta um processo

continuo e algo que sempre podera ser superado.

2.4 Marketing de servico

N&o se pode falar sobre Marketing, sem compreender o que Sa0 0S Servicos.
E através dos servicos fornecidos que se pode satisfazer o cliente, e nesse contexto
o Marketing torna-se o instrumento para que se possa atingir algum nivel de
expectativa do cliente, sobre aquilo que ele espera daquele servigo prestado.

Os servicos estdo inerentes no cotidiano das pessoas, estando presentes na
vida de um ser humano, desde seu nascimento até a morte, através dos servicos
funerarios. As pessoas utilizam qualquer tipo de servi¢co, seja na rua, em casa ou ho
trabalho. (Cobra, 2001).

Porém, antes da definicdo de servicos, deve-se ter o entendimento de que o
Marketing foi definido neste estudo, como um conjunto de atividades, processos que
visam o atendimento das demandas dos consumidores, por produtos e servigcos
qualificados que atendam suas expectativas.

Além disso, deve ser feita a compreensdo da diferenca entre produto e

servico, ainda que o Marketing seja um método gerencial que facilita as relacdes de



mercado, pois existem diferenciais entre Marketing de produtos e Marketing de
servigos que devem ser considerados. (Filho, 2001).

O Marketing de produto esta voltado para os bens de consumo que possuem
caracteristicas tangiveis, ou seja, que podem ser vistos, palpaveis, podem ser
produzidos, estocados, transportados, ndo exige uma obrigatoriedade de haver um
contato préximo do vendedor com o comprador.

Por sua vez, o Marketing de servigos torna-se intangivel, aquilo que nao pode
ser visto antes de ser comprado e usado, ndo pode ser produzido, hem estocado,
exigindo que haja um contato proximo do comprador com aquele que oferece o
servico.

Entdo, quando se afirma que o Marketing de servi¢o esta voltado para a vida
do ser humano, quer dizer que as pessoas procuram por algo que possam satisfazé-
las por completo, elas desejam que o mercado as entendam como um todo
(holisticamente), ou seja, esperam ser atendidas tanto nos interesses materiais,
guanto nos interesses psicoldgicos e espirituais.

Através da definicdo de servico, entende-se que o Marketing de servigo sao
as acles realizadas através de profissionais, que sdo destinados a servir as
demandas solicitadas por seus clientes, a fim de satisfazé-los.

Essas acfes sdo caracterizadas pela analise, planejamento, implementacao e
avaliacdo dos servicos oferecidos, para que possam atender os desejos dos
consumidores com qualidade e visando, também, a lucratividade das empresas.

Satisfazer o cliente é uma das premissas de cada empresa, torna-las fiéis € o
desafio. Portanto, apenas oferecer um produto ou servico, ndo quer dizer que se
tenha a aprovacdo dos consumidores, pois estes exigem qualidade dos produtos
adquiridos e dos servicos prestados.

A gqualidade é o fator determinante do servi¢o oferecido, o consumidor utiliza-
se desse critério, para poder diferenciar um servico de outro. Os consumidores
querem vivenciar experiéncias agradaveis que denotem percepcdes de bem estar,
seguranca, sendo esses um dos critérios de escolha por um determinado servico.

Para Cobra (2001, p.16),

“o conceito de qualidade néo facil, pois quem cria este conceito, é o
préprio cliente, ja que, este estad baseado em suas percepcdes de satisfacdo
e atendimento de suas expectativas e necessidades”.
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A acdo ou o processo de como é realizado o servi¢o, sdo os definidores da
qualidade do mesmo.

E comum encontrar empresas que investem na realizacdo de pesquisas de
satisfacdo, que fornecam servicos de ouvidorias e SAC (Servico de atendimento ao
consumidor), pois através desses instrumentos, as empresas podem ter visdo do
que seus compradores realmente desejam e o que entendem por qualidade, ja que
se esta torna subjetiva.

Este € o primeiro passo para estabelecer padrdes de qualidade, pois atraves
dessas pesquisas, se torna possivel mensurar a satisfacao ou insatisfagéo do cliente
com relagédo a um determinado servigo.

Os consumidores antes de contratarem um tipo de servico, criam expectativas
e aguardam por um resultado que atenda o que esperam. Se o desempenho do
servico ndo € satisfatério, certamente a empresa podera perder um dos seus
consumidores, por isso que pesquisa de qualidade se faz necessaria, pois orientam
quais acOes devem ser tomadas.

Estas acGes ndo objetivam somente qualificar o servico, como também buscar
a qualidade, visando atrair novos clientes e principalmente torna-los fiéis. A
fidelidade neste contexto significa atender as expectativas alcancadas pelos clientes,
fazer com que os mesmos vivenciem boas experiéncias, além de criar forte ligacdo e
relacionamento entre empresa e consumidores.

Portanto, a busca da qualidade é sempre superar, melhorar constantemente,
baseando as atividades empresariais em rede de relacionamento, fazendo com que
0os consumidores aceitem e apostem no servico fornecido, além de promover
encantamento e sensagdo de seguranca e confianca, fazendo com que esse
processo de fidelizacdo, se torne mais dinamico, além da obtencdo do sucesso da

empresa.

2.5 Marketing e a industria farmacéutica

A industria farmacéutica € um dos segmentos mais lucrativos da economia
mundial voltada para o fornecimento de produtos direcionados a saude.

Por ser um mercado focado na saude as pessoas (clientes) realizam altos
investimentos na procura do bem-estar, cura e alivio das enfermidades. Neste

contexto a industria farmacéutica encontra-se em uma vertente de crescimento de
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vendas e consequentemente de seus lucros. Os laboratérios farmacéuticos sempre
foram vistos como geradores de elevadas movimentagdes financeiras tornando-se
um mercado convidativo ao surgimento de novos concorrentes.

A concorréncia cada vez mais acirrada forca a industria farmacéutica a
investir em pesquisa, desenvolvimento de novos produtos, inovagdes tecnoldgicas e
principalmente em estratégias de Marketing para nao perder seu espaco no mercado
e conquista de novos clientes.

O Marketing utilizado por grande parte dos laboratérios nacionais e
estrangeiros geralmente volta-se para o Marketing de relacionamento devido a
propaganda ser direcionada aos médicos que prescrevem 0s produtos a seus
clientes que posteriormente efetuam a compra.

De acordo com a idéia de lItaliani (2006, p. 56)

“Os médicos sao os principais agentes na decisdo de compra no mercado
ético, composto por medicamentos que dependem do receituario para
serem comercializados”.

Como os médicos sao os responsaveis pela indicacdo de medicamentos, 0s
laboratérios utilizam técnicas e estratégias de Marketing para disseminar seus
produtos. Assim, é através da propaganda médica que o Marketing cria, divulga e
promove a imagem de seus produtos.

A promocdo de produtos junto a classe médica tem por objetivo induzir a
prescricdo, aquisicdo e / ou uso de medicamentos e fidelizar o médico através de
propagandas divulgando a seguranca, eficacia, posologia, descricdo, vantagens e
beneficios dos produtos ao paciente.

Geralmente o Marketing da industria farmacéutica é realizado por meio de
visitas de representantes de laboratério aos médicos, publicidade nos meios de
comunicacgdo, visual AID, patrocinio a simposio e congresso, oferecimento de
brindes e distribuicdo de amostras gratis.

Visitas de representantes de laboratorios (propagandistas): a funcdo do
representante é divulgar ao médico informagdes cientificas sobre os medicamentos,
podendo empregar técnicas de influéncia para que este altere sua conduta
prescritiva. E utilizado também como meio de atualizago sobre novos farmacos e

novas pesquisas.
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Publicidade nos meios de comunicacao: podem ser realizados em televisao,
radios, jornais, e revistas desde que sigam as normas da ANVISA (Agéncia Nacional
de Vigilancia Sanitéaria).

Visual AID: € um encarte grafico que informa ao médico indicagdes,
posologias, administracdo, vantagens, efeitos adversos, substancia ativa,
composicdo e apresentacdes do produto, sendo utilizada pelo representante nas
visitas.

Patrocinio a simpdsio e congresso: sdo Uteis para disseminar informacéo
quando os profissionais sdo patrocinados para realizacdo de palestras. Caso 0s
profissionais sejam patrocinados para participarem apenas como ouvintes ha a
ressalva da ANVISA para que a mesma ndo seja condicionada a obrigacdo da
promocao do produto.

Distribuicdo de amostra grétis: é fornecido aos médicos o medicamento ou
fracdo para avaliacdo clinica do produto e ao mesmo tempo reforcar a lembranca da
marca.

Oferecimento de brindes: permitido apenas para a lembranca da marca,
sendo distribuido apenas a profissionais habilitados a prescrever medicamentos.

O Marketing usualmente empregado pela industria farmacéutica citadas
acima, podem ser baseadas nos principios de trés estratégias de Marketing:
Marketing de relacionamento, de servicos e de fidelizacao.

O Marketing de relacionamento pode ser evidenciado principalmente nas
visitas de representantes de laboratérios aos médicos, devido frequentemente
estreitar o relacionamento entre a empresa e o cliente. Porém, a publicidade, o
patrocinio, o brinde e as amostras gratis também sdo instrumentos que direto ou
indiretamente reforcam o Marketing de relacionamento.

Marketing de servico, por ser considerados a satisfacdo do cliente e o
atendimento das demandas, € caracterizado pela analise, planejamento,
implementagdo e avaliacdo dos servigos oferecidos. Através do Feedback dos
médicos pode-se mensurar sua satisfagdo, buscando sempre superar as
expectativas deste no que se refere aos instrumentos de Marketing utilizados pelos
laboratorios.

O Marketing de fidelizagcdo tem como principio criar vinculo com seus clientes
através da oferta de beneficios, reciprocidade do relacionamento, transmitindo,

respeito, confianca e credibilidade em processo continuo da superacédo. Neste
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sentido a industria farmacéutica utiliza-se de amostras gratis, programas de

cuponagem, brindes, patrocinios e visitas frequentes dos seus representantes.
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3 METODOLOGIA

De acordo com Oliveira (1997), o estudo é do tipo descritivo por abranger
varios aspectos no contexto social, analitico por utilizar publicacdes de artigos e
quantitativo por contribuir com informacdes necessarias para reduzir as incertezas
da pesquisa. Este estudo foi realizado com os profissionais liberais médicos com
especialidade em pediatria, através de um questionario desenvolvido por Santos
(2008).

Segundo Oliveira (1997, p.128)

“os estudos descritivos no marketing destinam-se a descrever as
caracteristicas de determinada situacdo, podendo ser de utilidade quando
coletar dados com um objetivo definido, incluindo uma interpretacdo por um
investigador”.

Com o objetivo de se analisar as vantagens das estratégias de Marketing no
segmento farmacéutico, foram aplicados questionarios, obedecendo aos seguintes
critérios: os sujeitos da pesquisa serem médicos, atenderem no Distrito Federal,
receberem visitas de representantes farmacéuticos. Os participantes tiveram o
direito de optar por ndo responder ao questionario. A pesquisa foi realizada em
hospitais, clinicas e centros de salde localizados no Distrito Federal, onde o
pesquisador possui facilidade de acesso aos pediatras e atua como propagandista

de um laboratério nacional.

Entao foi definido que o universo da pesquisa de campo seria ha area médica
com especialidade em Pediatria. Para estimar o tamanho da amostra foram
coletadas informacgdes a respeito do quantitativo de profissionais da area existentes
e cadastrados no Distrito Federal.

A informacdo levantada foi que a populacdo de pediatras era de
aproximadamente 700 profissionais. Assim, foi definido que seria utilizado como
estratégia de pesquisa de campo, a coleta de dados em 10% desta populacéo
(universo), totalizando uma amostra de 70 pediatras.

Por se tratar de uma amostra ndo probabilistica e sendo escolhidos por
acessibilidade e conveniéncia, o pesquisador determinou o universo da pesquisa de
acordo com 0 acesso aos individuos a serem pesquisados, pois esperava-se que

houvesse uma perda de informacdes Oliveira (1997). Devido este fato, foram
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distribuidos 100 questionarios entre os Pediatras, com o intuito de que 70
retornassem preenchidos satisfatoriamente.

Apoés 10 dias da entrega dos questionarios, apenas 48 guestionarios foram
devolvidos. A nao resposta foi justificada pelos profissionais, que alegaram nao
terem tido tempo habil para a realizagdo do preenchimento e alguns nem puderam
receber o entrevistador. Analisando os 48 questionarios, verificou-se que 4 nao
obtiveram nem 40% de preenchimento, optando-se, assim, por exclui-los da
amostra.

Os dados foram obtidos através do questionario estruturado de 18 questdes
dividas em 4 partes. A primeira etapa, composta por 6 questdes objetivas, que avalia
o papel e importancia do propagandista, a segunda, composta por 5 questbes
objetivas, que contemplam as questdes éticas, a terceira, composta por 5 questdes
objetivas, com objetivo de tracar o perfil do entrevistado, e a Ultima etapa,
apresentou 2 questdes subjetivas, onde o entrevistado descreve o motivo da escolha

do laboratorio.

Através desse estudo buscou-se, além analisar as vantagens das estratégias
de Marketing no segmento farmacéutico, identificar estratégias de Marketing
utilizadas na fidelizac&do de clientes no segmento farmacéutico e analisar o impacto

das diferentes estratégias utilizadas no segmento farmacéutico.

Os procedimentos utilizados para a coleta de dados foram:

1- Levantamento de dados sobre o quantitativo de Pediatras que

atuam em Brasilia;

2- A distribuicdo dos questionarios a 100 Pediatras;

3- Elaboracdo de base de dados que possibilitasse a analise dos
resultados,

4- Interpretacdo dos resultados que por meio de freqiiéncia relativa e

tabela de dupla entrada
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As andlises realizadas foram separadas conforme as partes do questionario.

Nesta secdo serdo vistas analises descritivas das respostas dos pediatras

entrevistados.

4.1 Papel e aimportancia do propagandista

Grafico 1: A presenga da Industria Farmacéutica é importante no consultério
através do propagandista

discordo totalmente

0,0% néo concordo nem
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parcialmente 4,3%
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De acordo com 95% dos pediatras entrevistados, a presenca da Industria

farmacéutica é parcialmente ou totalmente importante no consultério através do

propagandista e apenas 5% n&o concordaram e nem discordaram, consideraram

neutro. (Gréfico 1)
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Grafico 2: Qual é a principal caracteristica do propagandista?
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Quanto ao atributo esperado do representante (Grafico 2), a “presteza no
atendimento” foi a mais destacada com quase 50%, sendo o “conhecimento técnico
cientifico” o segundo quesito apontado com 26% e a “empatia” em terceiro lugar com
um pouco mais que 17%. As caracteristicas “espontaneidade” e “fluéncia verbal”

gquase ndo foram apontadas, sendo consideradas como os itens de menor

relevancia.
Grafico 3: Amostras gratis facilitam a escolha por determinado medicamento
na hora da prescrigdo
discordo totalmente
4,3% discordo
parcialmente
0,0%
concordo totalmente ndo concordo nem
30,4% \ " discordo

17.4%

concordo
parcialmente
47.8%

7

A prescricdo correta € muito importante na pediatria, € na abordagem de
facilitacdo pela escolha de um determinado medicamento por meio de Amostra
Grétis (Grafico 3), mais de 78% dos pediatras afirmaram a recordacéo da Marca por

uso deste tipo de auxilio.

Grifico 4: Brindes promocionais como
canetas, réguas, calendirios, marcadores de texto influenciamna hora da
prescri¢io de medicamentos semelhantes
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Diferente de Amostra Gratis, a entrega de Brindes (Grafico 4) teve 52% dos
pediatras discordando total ou parcialmente na interferéncia em sua prescricao.

Quase 40% nédo se manifestaram e 8% informaram ter sido influenciado em algum

momento.
Grafico 5: A presenc¢a do propagandista é um meio de atualizacdo sobre
novos farmacos e novas pesquisas.
dlsoordz go.: ek discordo parcialmente
concordototalmente ’ 8,7%
56,5%
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/ discordo

0,0%

_— concordo parciaimente
30,4%

Ficou provado que a maioria dos entrevistados, 80% da amostra, utiliza as
informagdes transmitidas pelos propagandistas como principal meio de atualizagao
sobre novos farmacos além de outras fontes e os demais se utiliza de outros meios

de informacao, conforme demonstrado no Gréfico 5.

Grahico 6: As periodicidades das visitas ajudam a relacionar os
propagandistas aos medicamentos e laboratérios que representam
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A frequéncia e sequéncia nas visitas, geralmente sendo mensais, auxiliam as

associacfes dos propagandistas aos medicamentos e laboratérios, afirmam 90%

dos pediatras. (Grafico 6)

4.2 Aspectos éticos

Grahico 7: Os representantes dos laboratérios devem transmitir informagdes
precisas e completas sobre os medicamentos que representem no decorrer
da acio de propaganda, promocio é publicidade.
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A importancia sobre a veracidade das informagbes na propaganda foi

ressaltada por quase 90% da amostra, que concordaram parcial ou totalmente com

a afirmacao. (Grafico 7)

Grafico 8:A visita do propagandista pode influenciar na prescri¢do médica
quando for necessario escolher entre dois medicamentos semehhantes.
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Os pediatras igualaram suas respostas quando perguntados sobre a

influéncia do propagandista na prescricdo médica, discordando parcialmente e
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concordando totalmente em 21% em cada e 39% concordaram parcialmente
nesta influencia. (Gréfico 8)

Grafico 9: A visita do propagandista pode influenciar na escolha de
determinado medicamento.
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parcialmente 13,0% discordo totalmente
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Quando questionados sobre a possivel influéncia da visita do propagandista
na escolha de um medicamento, 43% dos entrevistados ndo quiseram opinar.
Sendo relevante para a pesquisa 0 percentual de pediatras que discordaram
desta afirmacéo, totalizando quase 35% da amostra. (Gréfico 9)

Grafico 10: A prescricao de medicamentos deve visar ao melhor conforto ou qualidade

devida do paciente.
nac concordo nem
discordo
discordo 0.0% discordo totalmente
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Concluindo, mais de 95% dos pediatras que participaram deste questionario
afirmaram levar em consideragdo a segurancas e eficacia do produto visando o

melhor conforto e qualidade de vida do paciente. (Grafico 10 e 11)



21

Grafico 11: Ao prescrever um determinado medicamento o médico leva em consideragao a
seguranga e eficacia do produte.
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4.3 Perfil do Entrevistado

ApGs andlise de caracteristicas dos entrevistados, observa-se o predominio
de 61% do sexo feminino (Grafico 12). Quanto a faixa etaria, a predominancia ficou
nivelada com entrevistados “de até 35 anos” e “de 45 a 55 anos” com 25% e quanto

maior for a idade do pediatra, menor foi a participacdo no questionario. (Grafico 13)

Gréfico 12: Sexo/Género dos Gréfico 13: Faixa Etariados
Entrevistados Entrevistados
de55a65 mais de 65
masculino anos anos 4
300 2% 0% até 35 l;nos
de 45a55 3%

anos
35%

61%
anos

Observa-se no quesito graduacéo, elevada participacdo principalmente em
pos-graduacdo com 69% e em seguida graduacdo de 22%. Destaca-se também
mestrado com 9%.(Grafico 14)

O tempo de atuacdo dos pediatras com 10 e 15 anos de experiéncia foi de
43%, provando ser uma especialidade provida de médicos experientes e com um
bom convivio clinico. Tendo espaco no mercado para novas geracdes como foi
relatado pelas proporcionalidades dos periodos “de 10 a 15 anos” e “até 5 anos” de

atuacao. (Grafico 15)



Gréfico 14: Grau Académico
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Grafico 15: Tempo de Atuacao
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Na participacdo de eventos o0 que impressiona € que 66% dos medicos

participam pelo menos de 1 a 3 eventos ao ano e que o percentual de né&o

participantes e, daqueles que participariam de mais de 10 eventos ao ano, foi de

zero. Ou seja, profissionais que responderam o questionario participam de pelo

menos um evento ao ano nao ultrapassando dez durante o periodo. (Grafico 16)

Com clientela selecionada, 35% dos pediatras atendem até 50 pacientes por

semana, prestando deste modo um trabalho mais atencioso e melindroso, seguido

por 26% de profissionais que atendem entre 50 a 100 pacientes semanais. (Grafico

Grafico 16: Participagdo em Eventos
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4.4 Questdes Subjetivas

Gréafico 17: Atendimento Semanal
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Esta parte do questionario foi destinada para que os pediatras pudessem

escrever livremente sobre o motivo da escolha do laboratorio. Porém, esta parte foi

desconsiderada na andlise, devido mais de 80% dos entrevistados nao ter

preenchido.
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5. ANALISE COMPOSTA DOS DADOS

Nesta secdo foram realizadas analises utilizando o cruzamento de
informacgdes, também conhecida como tabela de dupla entrada. Como foram
utilizadas duas ou mais variaveis, pode-se chamar de anélise composta dos dados.

Analisando as questdes respondidas com o perfil dos pediatras entrevistados
pode-se observar alguns dados interessantes e de grande importancia para o0s
profissionais envolvidos direta ou indiretamente no Marketing da industria

farmacéutica.

Em relagéo ao sexo, verificaram-se as seguintes diferencas significativas:

e 11% dos pediatras do sexo masculino consideravam neutra a importancia da
presenca dos propagandistas no consultério, enquanto 100% das mulheres
consideraram total ou parcial a importancia destes.

e Os homens (11%) foram os unicos que consideraram “fluéncia verbal” como
principal caracteristica do propagandista.

e 42,9% das mulheres contra 11% dos homens disseram que amostra gratis
determina totalmente a escolha do medicamento na hora da prescri¢ao.

e Os homens (22%) foram os Unicos que concordavam de alguma forma que
brindes influenciavam na hora da prescrigéo.

e 71% das mulheres, contra 33% dos homens concordaram totalmente que a
presenca do propagandista era um meio de atualizacdo sobre novos
farmacos e pesquisas.

e 100% dos homens concordaram parcial ou totalmente que a periodicidade
das visitas ajudam a relacionar os propagandistas aos medicamentos,
enquanto tiveram mulheres que discordaram.

e 43% das mulheres, contra 22% dos homens discordaram em relacdo a

influéncia na escolha do medicamento por parte da visita.

Ja em relagéo a idade ou faixa etaria foram identificados os seguintes pontos:
e Os pediatras entre 55 e 65 anos foram os Unicos que consideraram neutra a

importadncia da presenca do propagandista no consultério, enquanto as
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demais faixas etarias “dos mais jovens” consideraram importante total ou
parcialmente esta presenca.

A maioria dos pediatras até 45 anos considerou “presteza no atendimento”
como principal caracteristica do propagandista, enquanto 100% dos 55 a 65
anos consideraram “conhecimento cientifico”.

Os pediatras abaixo de 35 anos foram os Unicos (25%) que concordaram de
alguma forma que os brindes influenciam na hora da prescricdo de
medicamentos, enquanto, os de mais idade “de 55 a 65 anos” todos (100%)
discordaram totalmente.

Apenas os pediatras entre 35 e 55 anos que discordaram de alguma forma
gue a presenca do propagandista € um meio de atualizacdo sobre 0s novos
farmacos.

Ainda, apenas os pediatras entre 35 e 55 anos que discordam que o0s
representantes devem transmitir informacdes precisas e completas sobre 0s
medicamentos no decorrer da propaganda.

A faixa dos pediatras entre 55 a 65 anos, em sua totalidade (100%) nao
consideraram que a visita pode influenciar na prescricdo quando for

necessario escolher entre dois medicamentos.

No que diz respeito ao grau académico do pediatra, observou-se as seguintes

situacoes:

Os pediatras com pos graduacdo foram os uUnicos que citaram “fluéncia
verbal” (6,3%) e “espontaneidade” (6,3%) como caracteristica principal dos
propagandistas e 50% dos que possuem mestrado responderam “empatia”.
Apenas graduados (20%) e pés graduados (6,3%) concordaram que brindes
influenciam na hora da prescricdo e eles também concordaram que pode
influenciar na escolha de determinado medicamento com 20% e 12,5%
respectivamente.

Apenas 9% dos poOs graduados discordaram que a presenca € um meio de
atualizacdo sobre novos farmacos e novas pesquisas e eles ainda foram os
anicos que também discordaram (12,5%) que 0s representantes precisam

transmitir informacdes precisas e completas.
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e 100% dos mestres discordaram que a visita pode influenciar na prescricao

meédica quando for necessario escolher entre dois medicamentos.

Sobre tempo de atuacédo, nota-se que ha diferencas relevantes em:

e Os pediatras que atuam de 5 a 15 anos consideram sua totalidade que
“‘presteza no atendimento” € a principal caracteristica que o propagandista
deve ter.

e Os que possuem mais tempo de atuacédo 10% deles (mais que 15 anos) séo
0S Unicos que discordam que amostra gratis facilita na escolha por
determinado medicamento.

e 30% dos que estdo “a mais de 15 anos” atuando discordam que a presenca
do propagandista € um meio de atualizacdo sobre novos farmacos e novas
pesquisas.

e Dos profissionais que estéo atuando na maximo a 10 anos, todos concordam
totalmente que os representantes devem transmitir informacdes precisas e

completas durante a acdo da propaganda.

Quanto ao quesito de quantidade de eventos que o pediatra participa, nao
houve nenhuma tendéncia significativa, ou seja, as respostas independeram deste
perfil.

De acordo com os dados obtidos através do questionario aplicado aos
pediatras nota-se que, em relacdo a quantidade de atendimento semanal, percebeu-
se também que os Unicos que discordam de alguma forma que os representantes
devem transmitir informacdes precisas e completas sdo 0s que possuem uma média
de 100 pacientes por semana, e que o0s pediatras que atendem mais de 200
criangcas semanalmente sdo os que, na sua totalidade, concordam que a presenca
do propagandista € um meio de atualizacdo sobre novos farmacos e novas

pesquisas.
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6. CONCLUSAO

O segmento farmacéutico, por sua especificidade, exige uma forca de vendas
com alto conhecimento de seus produtos e concorrentes, com habilidades e
capacidade de implementar os mais apropriados processos de atracdo e retencao
de clientes, quer sejam médicos, distribuidores, compradores de hospitais e
farmacias ou qualquer profissional de saude.

Os resultados deste estudo mostram que os clientes, no caso pediatras, sao
parte integrante de um sistema complexo que precisa ser analisado
cuidadosamente. Isso porque, a pesquisa de campo apontou que as opinides dos
pediatras variam conforme o perfil do entrevistado. Logo, os representantes dos
laboratorios precisam ser capacitados de forma adequada para que saibam
diagnosticar qual a estratégia de Marketing necessita enfatizar com determinados
perfis de médicos, ou seja, para que saibam analisar o impacto das diferentes
estratégias de Marketing que podem ser aplicadas e 0s seus respectivos retornos.

Assim, para a industria farmacéutica obter éxito na conquista e retencao de
clientes, faz-se necessario que o Marketing de Relacionamento e o de Servi¢co sejam
aplicados sabiamente de forma simultanea, gerando credibilidade, confianca,
seguranca e respeito aos clientes, garantindo satisfacdo e beneficios continuos que
caracterizam o processo de fidelizacao.

Nas analises realizadas referente aos resultados do questionario pode-se
verificar como as estratégias de marketing, quando bem aplicadas, podem e sdo
utiizadas pela indastria farmacéutica para influenciar a prescricdo de um

determinado medicamento.
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8. ANEXOS

QUESTIONARIO

Esta € uma pesquisa de Trabalho de Conclusdo do Curso de Administracdo da
Universidade Catdlica de Brasilia, desenvolvida pela universitaria Heloisa Maria
Santos, representante farmacéutico da empresa Bayer S.A. e aplicado também pelo
académico do curso de Administracdo do Uniceub Rogério Marques Fortaleza aos
pediatras do Distrito Federal. Para tanto, avalie as questbes abaixo respondendo a
todas as perguntas utilizando a escala de cinco posi¢cdes onde 0s extremos S&o
identificados com DT “Discordo Totalmente” e CT “Concordo Totalmente.” Nao é
necessario se identificar. Nao existe resposta certa ou errada; faca sua escolha
levando em consideragdo a discordancia ou concordancia de cada pergunta. Para
situacbes intermediarias escolha dentro da escala a alternativa que melhor

caracterize a sua situacao.
| - O Papel do Propagandista:

1. Considero importante a presenca da Industria Farmacéutica no consultério

através da presenca do propagandista.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

2. Levando em consideracdo a aceitacdo da presenca dos propagandistas, qual a
principal caracteristica deste profissional? Classifique de 01 a 05.

( ) Fluénciaverbal ( ) Conhecimento técnico cientifico ( )Espontaneidade

( ) Presteza no atendimento ( ) Empatia

3. A presenca do propagandista € um dos meios de atualizacdo sobre novos

farmacos e novas pesquisas.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

4. A periodicidade das visitas ajuda a relacionar o0s propagandistas aos

medicamentos e laboratorios que representam?
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1 2 3 4 5
Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

5. A rotatividade dos propagandistas pode dificultar na lembranca de determinados

medicamentos?

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

6. A presenca do propagandista pode ser um importante elo entre o médico e a

indUstria farmacéutica.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

7. Brindes promocionais deixados nos consultérios como canetas, réguas,
calendarios, marcadores de texto podem influenciar na hora da prescricdo de

medicamentos?

1 2 3 4 5
Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

8. Amostras gratis facilitam na escolha por determinado medicamento na hora da

prescricao?

1 2 3 4 5
Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

Il - Aspectos Eticos:
9. Os representantes dos laboratorios devem transmitir informacdes precisas e
completas sobre os medicamentos que representem no decorrer da acao de

propaganda, promocéao e publicidade.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
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10.A visita do propagandista pode influenciar na prescricdo médica quando for

necessario escolher entre dois medicamentos semelhantes.

1 2 3 4 5
Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente
11.A visita do propagandista pode influenciar na escolha de um determinado

medicamento.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

12.A prescricdo de medicamentos deve visar ao melhor conforto ou qualidade de

vida do paciente.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

13.Ao prescrever um determinado medicamento o médico leva em consideracéo a

seguranca e a eficacia do produto.

1 2 3 4 5

Discordo totalmente () () () () () Concordo totalmente

Il - Perfil do Entrevistado:
14.Sexo:

( ) Masculino () Feminino

15.Idade:

() Até 35 anos ( ) De 35 até 45 anos ( ) De 45 até 55 anos
( ) De 55 a 65 anos ( ) Mais de 65 anos

16.Grau Académico:

( ) Graduado ( ) Pés Graduado ( ) Mestrado () Doutorado

17.Tempo de atuacao na area:
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( ) Até 5 anos ( )De5al0anos ( )De 10a 15 anos ( ) Mais de 15

anos

18.0 Dr (a) participa de eventos durante o ano. (congressos, seminarios, cursos

etc...).

( )Dela3eventos ( )Deda6eventos ( )De7a9eventos ( ) Maisde

10 eventos

19.Qual sua média de pacientes atendidos por semana?
( ) Até 50 pacientes ( ) De 50 a 100 pacientes

( ) De 100 a 200pacientes ( ) Mais de 200 pacientes.

20.Na sua opinido, qual o fator mais importante na escolha de um medicamento na

hora da prescricao?

21.Alguma sugestdo observacdo ou critica referente ao trabalho realizado pelos

propagandistas da industria farmacéutica?




TABELA DE ANALISE COMPOSTA
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A presenga da Industria Farmacéutica € importante no consultéric através do propagandista

discordo totalmente diseordo parcialmente nio ?I;ilr_:: n=m concordo parciaments concorde totalments
Row M %% | Column N % | Row N Column N % | Row N % | Column N 3% | Row N % [ Column N % | Row M % | Column M 3%
FEMIMING 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 35.7% 55.6% 4,3% 80.2%
SEX0 MASCULING 0,0% 0.0% 11,1% 100.0% 44.4% 44 4% 44.4%
Total 0.0% 0.0% 4.3% 100.0% 38.1% 100,0% o6,5%
at& 25 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 12.5% 1,1% 87 .5%
de 35 3 45 anes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 33.3% =0,0%
taina_ctaria de 45 a 55 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 62.5% 55 6% AT 5%
de S5 a 85 anes 0.0% 0.0% 100,0% 100.0% 0.0% 0.0%
mais de &5 anos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 0.0% 0.0% 4.3% 100,0% 39,1%
graduado 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 20.0%
pos graduado 0.0% 0.0% 6.3% 100.0% 43.8%
grau_academico mestrado 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0%
doutorado 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,05
Total 0.0% 0.0% 4.3% 100.0% 39.1%
até 5 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0,0%
de 5a 10 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0%
tempe_atuacio de 10 a 15 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 33.3%
mais de 15 anos 0.0% 0.0% 10,0% 100.0% 60.0%
Total 0,0% 0.0% 4.3% 100.0% 381%
nic participa de eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 133 eventas 0,0% 0.0% 6.7% 100.0% 33,3%
participagio_eventos de 4 a3 8 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 57.1%
de 7 3 9 eventos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% D,0%
mais de 10 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tatal 0.0% 0.0% 4.3% 100.0% 3g1%
ate 50 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 50.0%
de 50 a 100 pacientes 0,0% 0,0% 18,7% 100.0% 33.3%
atendimenta_semanal de 100 & 150 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 60.0% 15.4%
mais de 200 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 30.8%
Total 0.0% 0.0% 4.3% 100,0% 39,1% 100,07 56,6% 100,0%
Gual é a principal caracteristica do propagandista?
flugncia verba empatia esponianeidade presieza no atendimenio cnnher;i'z::jﬁbcc:écnico
Row M % | Column N % | Row N % | Column N % | Row N % | Column N % | Row N % | Column N % | Row N % | Column N %
FEMINING 0,0% 0,0% 14.3% 50,0% TA% 100.0% 50,0% 63.6% 286% B6,7%
SEXD MASCULING 11.1% 100,0% 22.2% =0,0% 0.0% 0.0% 44.4% 36.4% 2% 323%
Tatal 4,3% 100.0% 174% 100.0% 4.3% 100.0% 47.8% 100.0% 26.1% 100.0%
at& 25 anos 0,0% 12.5% 25,0% 0.0% 0,0% 50,0% 36.4% 50,0%
de 35 a 45 anos 0.0% 16.7% 25.0% 18.7% 100.0% 68.7% 36.4% 0.0%
. . de 45 a 55 anos 25.0% 50,0% 0.0% 0,0% 37.5% 27.3% 33,3%
faixa_etana
de S5 a 85 anes 0.0% 0.0% 0.0% 16.7%
maiz de 85 anos 0,0% 0.0% 0,0% 0.0%
Total 100.0% 4.3% 100.0% 47 8% 26.1% 100.0%
graduade 0.0% 0.0% 0,0% 60,0% 40,0% 333%
pés graduado T5,0% 6.3% 100.0% 50,0%
grau_academico mesirado 25,0% 0.0% 0.0% 0.0%
douterade 0.0% 0.0% 0.0% 0,03
Total 100,0% 4.3% 100.0% 47.8%
até 5 anos 250% 0.0% 0.0% 20.,0%
de 5a 10 anos 0,0% 0.0% 0,0% 100,0%
tempe_atuacio de 10 a 15 anos 0.0% 0.0% 0.0% 100,0%
mais de 15 anos TED% 100.0% 20.0%
Total 100,0% 100.0% 47.8%
ndo participa de eventos 0.0% 0,0% 0,0
de 1a 3 evenics 250% 100.0% 60.0%
participac3o_eventos de 4 a 8 evenios TEO% 0.0% 28.6%
) de 7 a 9 evenios 0,0% 0.0% 0,0% D,0%
mais de 10 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 100,0% 4.3% 100.0% 47.8% 100,0%
até 50 pacientes =0.0% 0.0% 0.0% 37.5% 27.3%
de 50 a 100 pacientes 25 0% 18,7% 100.0% 33,3% 18.2%
atendimenio_semanal de 100 a 150 pacientes 250% 0.0% 0.0% 60.0% 27.3%
mais de 200 pacientes 0,0% 0.0% 0,0% 75,0% 27.3%
Total 4.3% 100.0% 47.8% 100,0%
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Amostras gratis facilitam a escolha por determinado medicamento na hora da prescrigio

discordo totalments

discerdo parcialmente

ndo concordo nem

concondo parciaiments

concorde totalmente

discorde
Fow M 3% | Column N 3% | Row N % | Column N % | Row N % | Column M % | Row N % | Column M % | Row N % | Column N %
FEMIMING 7% 100,0% 0.0% 0.0% TA% 42,0% 54.5% 42,0% BET%
SEXD MASCULING 0.0% 0.0% 00% 0.0% 323% 53.68% 45.5% 11.1% 14,3%
Total 4,3% 100.0% 0.0% 0.0% 47.8% 20.4% 100.0%
até 35 anos 0,0% 0.0% 0,0% 75,0%
de 35 3 45 anes 18,7% 0.0% 16,7%
faixa_staria de 45 a 55 anos 0.0%
de 55 a 85 anes 0.0%
mais de &5 anos 0.0%
Total 0.0%
graduzdo 0.0%
pés graduado 0.0%
grau_acadsmico mesirado 0.0% 18.2%
doutorade 0.0%
Tatal 0.0%
até 5 anos 0.0%
de 5a 10 anos 0.0% 0.0%
tempe_atuagio de 10 a 15 anos 0.0% 36.4%
mais de 15 anos 0.0% 63.6%
Taotal 0.0% 100,0%
nic participa de eventos 0.0% t
de 133 eventos 0.0%
. de 4 3 4 eventos 0.0%
parlicipagso_suenios de 7 3 9 eventos 0,0% 0.0% D,0% 100,0%
mais de 10 eventos 0.0% 0,0%
Taotal 0.0% 47.8% 100,0%
até 50 pacientes 0.0% 60.0% 36.4%
de 50 a 100 pacientes 0.0% 50,0% 27.3%
atendimento_semanal de 100 a 150 pacientes 0.0% 60,0%
mais de 200 pacientes 0.0% 25.0%
Total 4,3% 100,0% 00% 0.0% 47.8%
Brindes promocionais como canetas, réguas, calendarios, marcadores de texto influenciam na hora da
preserigio de medicamentos semelhantes
discordo totalmente discordo parcialmente nio ?I;ilr_:z n=m concordo parciaments conconde totalmente
Row M % | Column M % | Row N 3% | Column N % | Row N % | Column N % | Row N % | Column N % Column N %
FEMIMING 70.0% 0,0% 0.0%
sexo MASCULING 30.0% 11.1% 100.0%
Taotal 100,0% 4,2% 100,0%
at 35 anos 40.0% 12.5% 100.0%
de 25 3 45 anos 10.0% 0.0%
. X de 45 a 55 anos 40.0% 0.0%
faixa_staria
de 55 3 85 anos 100,0% 10,0% 0.0%
mais de 85 anos 0.0% 0.0%
Taotal 100,0% 100,0%
graduado 30.0% 100.0%
pés graduado TO.0% 0.0%
grau_academico mesirado 0,0% 0.0%
doutorade 0.0%
Total 100.0%
até § anos 100.0%
de5a1lanos 0.0%
tempe_atuagio de 10 a 15 anos 0.0%
mais de 15 anos 0.0%
Total 100.0%
nac parficips e sventos 0.0%
de 1a 3 evenios 0.0%
o dz 4 ad eventos 100.0%
participagio_sventos
. de 7 a 0 evenios 0 0.0%
ma's de 10 evenios 0 0.0%
Total 4.3% 100,0%
até 50 pacientes 0.0%
de 50 a 100 pacientes 63,7% 40.0% 0.0% 0.0% 0.0%
atendimento_semanal de 100 a2 150 pacientes 40,0% 20,0% 40,0% 20.0% 100,0% 0.0%
mais de 200 pacientes 10.0% 25.0% 20,0% 5.0% 0,0% 0. 100.0%
Tatal 100,0% k 38,19 100.0% 4.3% 100 100.0%




35

A presenga do propagandista € um meic de atualizagdo sobre novos farmacos e novas pesquisas.

discordo totalmente discordo parciaimente nia ::Igi::z nem concordo parciaments concordo totalmente
Row N % | Column N % | Row N % | Column N % | Row N % [ Column N % | Row N % [ Column M % | Row N % [ Column N %
FEMIMING 0.0% 50,0% 0.0% 0.0% 214% 42.0% T1.4%
sexo MASCULING 50,0% 0.0% 0,0% 44.4% 8T.1% 23,3%
Tatal 100.0% 0.0% 0.0% 30.4% E6.5%
ate 35 anos 0.0% 0.0% 0,0% 25.0% TE,0%
de 25 a 45 anos S0.0% 0.0% 0.0% 18,7% B6,7%
faixa_etaria de 45 a 55 anos 50,0% 0.0% 0.0% 37.5% A7.5%
de 55 a 85 anos 0.0% 0.0% 0.0% 100.0% L
maiz de 85 anos 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 100,0% 0.0% 0.0% 30.4%
graduade 0,0% 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 20.0%
pos graduado 6.3% 100.0% 12.5% 100.0% 0.0% 0.0% 31.3%
grau_academico mesirado 0.,0% 0.0% 0,0% 50.0%
douterade 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Taotal 100, 0.0% 0,0% 30.4% 56,5%
até § anes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 5a 10 anos 0,0% 0.0% 0,0% 80,0% E0,0%
tempo_atuagio de 10a 15 anos 0.0% 0.0% 0.0% 50.0% 20.0%
mais de 15 anos 100,0% 0.0% 0,0% 30,0% 40,0%
Total 100,0% 0.0% 0.0% 30.4% o6,5%
ndc partizipa de eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 1 33 eventos 100,0% 0.0% 0,0% 33.3% 53,3%
L de 4 3 6 eventos 14,3% 0.0% 0,0% 0,0% 23 6% 57,1%
participagio_sventos
: de 7 a9 eventos 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mas de 10 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 4,3% 100,0% 0.0% 0.0% 30.4% 100,0% o6,5% 100.0%
até 50 pacientes 12.5% 0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 28 6% B2.5% 36.5%
de 50 a 100 pacientes 0,0% 50,0% 0.0% 0,0% 33.3% 28 6% 50,0% 231%
atengimenta_semanal de 100 a 150 pacientes 0.0% S0.0% 0.0% 0.0% 40.,0% 28.6% 40,0% 15.4%
mais de 200 pacientes 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 25.0% 14.3% T5.0% 231%
Total 4,3% 100.0% 0.0% 0.0% 30.4% 100 56.5% 100.0%
As periedicidades das visitas ajudam a relacionar os propagandistas ass medicamentos e laboratdrios que
representam
discordo totalmente discorde parcialmente nio :';;g::z n=m concordo parciaments concorde totalments
Row N % | Column N 3% ColumnN % | RowN % [ Column N % | Row N % [ Column M % | Row N % [ Column N %
FEMINING 0,0% 100,0% A% 100.0% 21.4% 33.3% 04,3%
sEKD MASCULING 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 68.7% 66.7% 33,3%
Taotal 0,0% 100,0% 100.0% 38.1% 52,2%
até 25 anos 0.0% 0.0% 100.0% 0.0%
de 25 a 45 anos 0,0% 100,0% 0,0% 6A,7%
. . de 45 a 55 anos 0.0% 0.0% 0.0% 62.5%
faixa_staria
de 55 a3 85 anos D,0% 0,0% 0,0% 0,0%
mais de 85 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 100,0% 100.0% 38.1%
graduade 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
pés graduado 0,0% 100,0% 100.0% 50.0%
grau_academico mesirado 0.0% 0.0% 0.0% 50.0%
doutorado D,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Total 0,0% 100,0% 100,0% 30.1%
até § anos 0.0% 0.0% 100.0% 0.0%
de 5a10anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
tempe_atuagic de 10 a 15 anos 0,0% 0,0% 0,0% 50.0%
mais de 15 anos 0,0% 0.0% 60.0%
Total 0.0% 100.0% 39.1%
nac participa de ewentos 0,0% 0,0% 0,0%
de 1a 3 eventos 0.0% 100.0% 33.3%
L w de 4 3 8 evenios 0,0% 0,0% 87.1%
participagao_sventos
de 7 a g evenios D,0% 0,0% 0,0%
mais de 10 evenios 0,0% 0.0% 0.0%
Total 0.0% 100.0% 39.1%
até 50 pacientes 0,0% 100.0% 37.5%
de 50 a 100 pacientes 0.0% 0.0% 33.3%
atendimento_semanal de 100 a 150 pacientes 0,0% 0,0% 60,0%
mais de 200 pacientss 0.0% 0.0% 25.0%
Total 0,0% 100.0% 38,1%
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s representantes dos laboratorios devem transmitir informagdes precisas e completas sobre 0s medicamentos que
representem no decorrer da agio de propaganda, promogio & publicidade.

discorde totalmente

discordo parcialmente

nio cencorde nem

cencordo parciaiments

concorde totalmente

discorde
Row N % | Calumn N 3% Column N % | Row N % | Column N % Column N % | Row N % | Column N %
FEMIMING 0,0% 50,0% TA% 100.0% 25.0% TE,6% 8B6,8%
SEXD MASCULING 0,0% =0,0% 0.0% 0.0% T5.0% 25,6% 3%
Tatal 0.0% 100.0% 4.3% 100.0% 100.0% 80.6% 100.0%
ate 35 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100,0% S0.0%
de 25 3 45 anos D,0% E50,0% 0.0% 0,0% 16, 7% 6.3%
taina_staria de 45 a 55 anos 0,0% =0,0% 12.5% 100.0% T5.0% ITE%
de 55 a 85 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 100 6.3%
mais de 85 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tatal 0.0% 100.0% 4.3% 100.0% 100.0%
graduade 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 31,3%
pos graduade 0.0% 100,0% 8.3% 100.0% S6.2%
grau_academico mesirado 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 12.5%
doutorado 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tatal 0,0% 100,0% 4.3% 100.0% 17 4% 100,0%
até § anes 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 3%
de a3 10 anos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
tempe_atuagio de 10a 15 anes 0.0% 20,0% 18.7% 100.0% 33.3%
mais dz 15 anos D,0% E50,0% 0.0% 0,0% 20,0%
Total 0.0% 100.0% 4.3% 100.0% 17.4% 100.0%
nao participa de eventos D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0%
de 133 eventos 0,0% 100,0% B.7% 100,0% 13.3% 62,59
partcipagio_sventos de 4 3 8 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 28.6% 3.3%
de 7 a9 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 6.3%
mas de 10 eventos D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0% 0.0%
Total 0,0% 100.0% 4.3% 100.0% 17.4% 100.0%
até 50 pacientes 0.0% 20,0% 12.5% 100.0% 12.5% 3.3%
de 50 a 100 pacientes 0,0% =0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 3%
atengimenta_semanal de 100 a 150 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 40.0% 1B.8%
mais de 200 pacientes 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 25,0% 18,8%
Total 0,0% 100,0% 4.3% 100.0% 17 4% 100,0%
A visita do propagandista pode influenciar na prescrigdo médica quando for necessario escolher entre dois
medicamentos semelhantes.
discordo totalmente discordo parcialmente nda :':I;z::z nem concordo parciaments concordo totalmente
Row M % | Column M 3% | Row N 3% | Cofumn M % | Row M % | Column N 3% | Row N 3% | Column M 3% | Row N % | Column N 3%
FEMIMING 0.0% 214% 80,0% 214% 35.7% 55.6% 21.4%
SeX0 MASCULING 0,0% 40,0% 11,1% 44.4% 44 4% 222%
Total 0.0% 17 4% 39.1% 100 21.7%
até 35 anos 0,0% 20,0% 12.5% 50,0%
de 25 a 45 anos 0,0% 0.0% 323% 68,7% 0.0%
. . de 45 a 55 anos 0.0% 20,0% 0.0% 80.0% 12.8%
faixa_staria
de 55 a 85 anes 0,0% 20,0% 0.0% 0.0%
mais de 85 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 100,0% 17 4% 38.1% 21,7%
graduado 0,0% 20,0% 0.0% 40,0% 40,0%
pés graduado 0,0% 40,0% 25,0% 43.8% 16,6%
grau_academico mesirado 0.0% 40,0% 0.0% 0.0%
doutorade 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 0.0% 100.0% 17.4% 38.1% 21.7%
até § anos 0,0% 0,0% 40,0% 0,0% 80,0%
de 5a10anos 0.0% 20,0% 0.0% 80.0% 0.0%
tempe_atuagic de 10 a 15 anos 0,0% 0,0% 0.0% 83.3% 6,7%
mais de 15 anos 0.0% 20,0% 200% 30.0% 10.0%
Taotal 0,0% 100,0% 17.4% 38.1% 21,7%
nac participa de ewentos 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0%
de 1a 3 eventos 0.0% 20,0% 20.0% 40.0% 20,0%
participag3o_eventos de 4 a g evenios 0.0% 20,0% 14.3% 2E.6%
de 7 a g evenios D,0% 20,0% 0.0% 0.0%
mais de 10 evenios 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0.0% 100.0% 17.4% 21.7%
at2 50 pacientes 0,0% 20,0% 250% 12,58%
de 50 a 100 pacientes 0.0% 40,0% 18, 7% 16.7%
atendimento_semanal  de 100 3 150 pacientes 0,0% 20,0% 20,0%
mais de 200 pacientes D,0% 20,0% 0.0% E0,0%
Total 0,0% 2 17.4% 21,7% 100.0%
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A visita do propagandista pade influenciar na escolha de determinado medicamenta.

discordo totalmente

discordo parcialmente

nio concorde nem

COnCconoo pEI’CiE ments

concords totalmente

discorde
Row M % | Column N % | Row M % | Column N % | Row M % | Column M % | Row N % | Column M % | Row N % | Column M %
FEMINING 14,3% 14.3% 7% I3%
sexo MASCULING 11.1% 0,0% B6,7%
Total 13.0% B.7% 13,0% 100.0%
até 25 anos 12.5% 12.5% AT.5% 100.0%
de 25 a 45 anos 0,0% 0,0% 0,0% 0.0%
faixa_etaria de 45 a 55 anos 25,0% 40,0% 12.5% 0.0% 0.0%
de 55 a 85 anos 100.0% 20.0% 0.0% 0,0% 0.0%
mais de 85 anos 0.0% 0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tatal 100,0% B7% 13,0% 100.0%
graduado 60.0% 0.0% 20,0% 33.3%
|::c'.s graduado 20,0% 12.5% 12,5% 86,7%
grau_academico mesirado 20.0% 0.0%
doutorado 0.0%
Tatal 13.0% 100.0%
até & aneos 40,0% B6,7%
de 5a10anos 0.0% 0.0%
tempo_atuacio de 10 a 15 anos 16.7% A3.3%
mais de 15 anos 0.0% 0.0%
Total 13,0% 100.0%
nac participa de swentos 0,0% 0.0%
de 1 33 eventos 13,3% 86,7%
parficipagio_sventos de 4 2 8 eventas 200% 14,3% 333%
: de 7 a9 eventos 0.0% 0.0% 0.0%
mas de 10 eventos 0.0% 0,0% 0.0%
Total 100,0% 43,5% 100.0% 13,0% 100.0%
até 50 pacientes 20.0% 0,0% 12,5% I3%
de 50 a 100 pacientes 33.3% 40.0% 323% 20,0% 0.0% 0.0%
atendimento_semanal de 100 a 150 pacientes D,0% 0,0% a0,0% 30,03 20,0% 233%
mais de 200 pacientes 50.0% 40.0% 0.0% 0.0% 25.0% 10.0% 0.0% 0.0% 25.0% 333%
Taotal 21,7% 100,0% 13.0% 100,0% 43.5% 100.0% B7% 100,0% 13,0% 100.0%
A prescrigdo de medicamentos deve visar ao melhor conforte ou qualidade de vida do paciente.
discordo totalmente discordo parcialmente nda :;;z::: nem concordo parciaments concordo totalmente
Row M 3% | Column M 3% Column M % | Row M % | Column N3 | Row N 5t | Column M % | Row N % | Column N %
FEMINING 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% T.1% 82,8% 50,1%
SEXD MASCULING 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 40,8%
Total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.3% 100.0%
até 35 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 26.4%
de 35 a 45 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 18.7% 227T%
. . de 45 a 55 anos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
faixa_etaria
de 55 a 85 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mais de 85 anos D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.3%
graduade 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0%
pés graduado 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 6,3%
grau_academico mesirado 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
douterade 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 4.3%
até 5 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 5a 10 anos D,0% 0,0% 0.0% 0,0%
tempo_atuacio de 10 a 15 anos 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
mais de 15 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 0.0% 0.0% 0,0%
nao participa de eventos D,0% 0,0% 0.0% 0,0%
de 1a 3 evenios 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
. de 4 a @ eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
particlpago_suentos de 7 a 2 evenios D,0% 0,0% 0.0% 0,0%
mais de 10 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Total 0,0% 0.0% 0.0% 0,0%
até 50 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 50 a 100 pacientes D,0% 0,0% 0.0% 0,0%
atendgimenta_semanal  de 100 a 150 pacientes 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mais de 200 pacientes D,0% 0,0% 0.0% 0,0%
Total 0,0% 0.0% 0.0% 0.0%
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Ao prescrever um determinade medicamento o médico leva em consideragdo a seguranga e eficacia do

produta.

discordo totalments

discordo parciaimente

nio concorde nem

COnConoo pEI’CiJ ments

concordo totalments

discorde
Row M % | Column N % Column N % | Row N % | Column M % | Row N 3% | Column N % | Row N % | Column N %
FEMIMING 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 7% 100,0% B2.0% 50.1%
SEXD MASCULING 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0,0% 100,0% 40,8%
Total 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 43% 95, 7% 100.0%
até 35 anos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
de 35 a 45 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 18.7%
. . de 45 3 55 anos D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
faixa_staria
de 55 a 85 anes 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mais de 85 anos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 4,2%
graduado 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
pos graduado 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 6.3%
grau_academico mesirado 0,0% 0.,0% 0.0% 0,0% 0,0%
douterade 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Tatal 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 4.3%
até § anos 0,0% 0.0% 0.0% 0,0% 0.0%
de 5a 10 anos D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
tempo_atuagio de 10 a 15 ancs 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mais de 15 anos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 10.0%
Taotal 0,0% 0.,0% 0.0% 0,0% 4.3%
ndc partizipa de eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 1 33 eventos 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 6,7%
. de 4 38 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
participagdo_sventos
de 7 a9 eventos 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
mas de 10 eventos 0.0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
Taotal 0,0% 0.,0% 0.0% 0,0% 4.3%
até 50 pacientes 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 0.0%
de 50 a 100 pacientes 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 18,7%
atendimento_semanal de 100 3 150 pacientes 0,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
mais de 200 pacientes D,0% 0,0% 0.0% 0,0% 0,0%
Total 0,0% 0.0% 0.0% 0.0% 42%




