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RESUMO

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma estratégia de Marketing para uma
app de compra de medicamentos e outros produtos de salde e bem-estar. O principal objetivo
é delinear uma estratégia para a implementagdo de um projeto pessoal que o autor cré, ser uma
resposta a0 modelo de mercado que se segue no setor farmacéutico e simultaneamente
responder a crescente procura de servigos mobile.

O objetivo deste trabalho é identificar os principais desafios e oportunidades de disrupcéo, na
distribuicdo do medicamento. Fornecer solucGes integradas que correspondam ndo s6 a
exigéncia do novo consumidor, mas também & necessidade de reinvencgdo do setor da farmacia
de ambulatorio.

Assim, o autor propGe a criacdo de uma app (Medify) tendo por base uma plataforma que utilize
a rede de farmacias existentes, na qual o consumidor possa adquirir um medicamento ou outro
produto da Farmécia e recebé-lo num local da sua conveniéncia.

Para tal, foi desenvolvida uma estratégia de marketing orientada para o lancamento no mercado
desta app e delineada uma estratégia de marketing mix adequado a este novo servico.

A estratégia apresentada, teve como suporte uma andlise externa que evidenciou oportunidades
e ameacas e uma analise interna que evidenciou pontos fortes e pontos fracos. Foram
igualmente identificados os fatores criticos de sucesso e vantagens competitivas, para este
modelo de negdcio.

Conclui-se gue no atual mercado farmacéutico, esta funcionalidade ndo seria uma ameaca ao
negdcio da farmécia, mas sim uma plataforma de crescimento de vendas e de engagement com

0 novo consumidor.

Key-Words: e-commerce; m-commerce; Marketing Digital; Mobile Marketing; CRM
JEL Codes: Marketing M3; Novas empresas e startups M13; Inovacdo O3; mudanca

tecnoldgica 033



ABSTRACT

This project aims to develop a marketing strategy for the launch of an app to buy medicines and
wellness products. The main objective is to outline a strategy for the implementation of a
personal project that the author believes, to be a response to the market model that follows in
the pharmaceutical sector, but also responds to the growing demand for mobile services.

The aim of this paper is to identify the main disruption challenges and opportunities in the
distribution of the drug to the consumer. Provide integrated solutions that meet not only the
demand of the new consumer but also the need for reinvention of the community pharmacy
sector.

Thus, the author proposes the creation of an app (Medify) based on a platform that uses the
existing pharmacy network, where the consumer can buy a medicine or any other product from
the pharmacy and receive it at a convenient location.

Subsequently, a marketing strategy was developed aimed at the launch, market penetration of
a new app, and outlined a marketing mix strategy appropriate to this new service.

The strategy presented had support by an external analysis that highlighted opportunities and
threats and an internal analysis that evidenced strengths and weaknesses. Critical success
factors and competitive advantages for this business model were also identified.

It was concluded that in the current pharmaceutical market, this functionality would not be a
threat to the pharmacy business, but a platform for sales growth and engagement with the new

consumer.

Key-Words:
e-commerce; m-commerce; Digital Marketing; Mobile Marketing; CRM
JEL Codes:

Marketing M3; Novas empresas e startups M13; Inovacdo O3; mudanca tecnoldgica O33



SUMARIO EXECUTIVO

Em 1999, Evam Schwartz introduz o conceito do Darwinismo Digital. O seu livro “7 estratégias
inovadoras para sobreviver na implacavel economia da Web”, descreve 0 momento em que um
determinado mercado j& adotou todas as tendéncias e as empresas sdo forcadas a iniciar o seu
percurso de evolucdo digital. O autor deste projeto, cré que para o setor do retalho, em particular
o0 das Farmacias, esse momento chegou.

O aumento crescente do tempo passado online pela populacdo mundial, que também se
verificou na realidade portuguesa desafia varios setores a procurarem canais para uma
comunica¢do mais proficua e personalizada com os seus clientes. Foram criadas novas
plataformas e ferramentas que estimulam o consumidor a uma maior interatividade, entre si
(P2P) e com as suas marcas (B2C).

A investigacdo realizada, reforgou a necessidade de as organizagdes iniciarem quanto antes o
percurso para a transformagéo, ou pelo menos a adocéo digital.

O setor farmacéutico portugués ainda da passos timidos nesta dire¢do. Envolto em densas
medidas regulamentares, escuda-se neste facto para ndo avancar neste percurso. Porém, as
ultimas comunicagdes avangadas pela Amazon em parceria com a Berkshire Hathaway,
anunciam a disrupcdo deste modelo. O relatério “A digital prescription for change”

(https://www.digitalcommerce360.com/internet-health-management) em fevereiro de 2018,

apontava varios exemplos de como as farméacias nos Estados Unidos estavam a digitalizar os
seus servigos. Exemplos de farmécia eletrénicas como o caso da Amazon, Walgreens Co., CVS
Health, davam ja sinais de como este canal estava a ser usado como ferramenta de fidelizacdo
e crescimento de vendas.

Este projeto pretende avancar com uma proposta que desafia as farméacias portuguesas a iniciar
este processo de transformacédo. Sendo o forte investimento tecnoldgico e o know-how um dos
fatores apontados para esta desmotivacdo, a proposta passa pelas ferramentas de sharing
economy e a app Medify propde-se a ser a plataforma centralizadora desta oferta.

A concluséo retirada desta investigacdo, aponta as vantagens para o setor. O retalho aumenta o
volume de vendas com a aposta no e-commerce e m-commerce. Esta ferramenta ndo é
canibalizadora das vendas no espaco fisico, antes pelo contrario, a investigacao evidenciou as
vantagens da omnicanalidade como uma alavanca do crescimento das vendas dos retalhistas

que seguiram este percurso.



Ao nivel da experiéncia do consumidor, estes resultados apontam para a criacdo de um novo
contexto, com maior peso da influéncia do digital na consideracdo de artigos e na construcao
do seu basket de compras.

Mais do que uma plataforma de vendas online, a Medify pretende entregar ao consumidor uma
experiéncia Unica, de apoio e orientacdo na sua patologia e que resultara do perfil que 0 mesmo
tera carregado na aplicacdo. A investigacado salienta a importancia do CRM (Client Relationship
Management) neste processo. O cliente no centro da tomada de decisdo, devera ser a linha
orientadora da estrutura desta plataforma.

Segundo Bellman et al. (2011) as aplicacbes para smartphones tornaram-se a ferramenta de
comunicacdo privilegiada para os marketeers, na medida em que estas tém implicita a aceitacédo
e o interesse do consumidor para receber informacdo da marca. Atualmente, o consumidor
“fala” com a marca e ndo 0 contrario. Adicionalmente, o consumidor controla o nivel de
informacdo que esta disposto a ceder as marcas.

A app Medify devera interagir com o seu cliente e a sua experiéncia devera ser igual a da
presenca no ponto de venda — interatividade com o farmacéutico sempre que necessario e
propostas push sobreponiveis ao perfil de consumidor (por exemplo, para um utilizador idoso,
sugestdo de produtos associados ao active ageing, recordatério de renovagdo do receituario
cronico, sugestdes de prevencdo de patologias sazonais, etc.)

Assim, pretende-se com este projeto criar uma ferramenta que permita a farmacia acompanhar
a evolucao do retalho, adaptar-se as expectativas do consumidor e consequentemente aumentar
0 seu basket de vendas, nunca colocando em causa a sua identidade. A farméacia ndo devera
abdicar da sua imagem de apoio e aconselhamento, apenas devera fazé-la evoluir para a fase

seguinte.



1. INTRODUCAO

Esta investigacdo partiu da necessidade de responder a uma clara oportunidade de antecipagédo
de disrupcdo no setor da farmécia, enquadrada nas expectativas do atual consumidor. A
evolucéo tecnologica de um setor tao tradicional, releva os desafios que naturalmente surgem

quando se aborda esta tematica, num canal de retalho tdo conservador.

1.1.  MOTIVACAO

A crescente procura de solugdes mobile por parte dos consumidores, nas mais diversas areas,
tem impulsionado o aparecimento de servicos que tém na sua génese, dar uma resposta imediata
a uma necessidade do consumidor.

O setor do medicamento tem estado & margem desta transformagéo, com apenas um pequeno
namero de farmécias a iniciarem o comércio online dos seus produtos OTCs (Over the Counter,
- produtos ndo sujeitos a receita médica) através de sites proprios. Uma das razdes apontadas
para a entrada timida neste mercado é a forte regulamentacdo a que este setor esta sujeito, a
outra é o forte know-how exigido.

A motivacgéo do autor por este tema, tem por base a intencdo de criacdo de uma alternativa de
negocio, para este setor. Pretende-se delinear um projeto-empresa para implementacédo de uma
plataforma de m-commerce para a aquisi¢cdo online de medicamentos e outros produtos
farmacéuticos, através de uma plataforma agregadora de compras.

Em 2017, a Amazon anunciou a sua entrada no setor da salde, em parceria com 0 maior banco
dos Estados Unidos — JP Morgan e a Berkshire Hathaway. Este anuncio foi altamente
disruptivo e obteve impacto imediato na valorizacdo das acGes de seguradoras e grupos ligados
a satde — como foi o caso da CVS Health, uma das maiores redes de farmacias.

A experiéncia profissional do autor, que conta com 16 anos na industria farmacéutica, permitiu
um conhecimento profundo do setor da farmacia, das suas forcas, ameacas e oportunidades.

O Objetivo deste projeto centra-se em explorar novos canais de venda que respondam as
expectativas do consumidor, preservando o atual modelo de negdcio da farmacia, que alicerca
em si mesmo uma resposta eficiente e fundamental para as populagdes que serve.
Simultaneamente, antecipar a evolugdo do modelo tradicional para o formato e-commerce ou
m-commerce que comeca a dar 0s primeiros passos neste setor — uma realidade ja existente

noutros paises.



1.2.  PROBLEMATICA DA INVESTIGACAO

A mudanga do paradigma na satde é notoria ao longo dos ultimos anos. O consumidor
tradicional da farmacia, que procurava este ponto como o local de dispensa do seu receituario,
passou a procurar um espaco de Saude e Bem Estar.

Desta forma, a farmacia iniciou um processo de transformacdo no sentido de complementar a
oferta ao seu consumidor. Se até ha alguns anos a farmacia se referia ao consumidor como
“utente” ou “doente”, essa abordagem mudou.

A farmacia e as suas equipas passaram a olhar para o utente como um “cliente” e nesse sentido
apresentaram uma oferta de servicos que vao para além do ato farmacéutico da dispensa do
medicamento. S0 um ponto de proximidade e de contacto com a comunidade na qual estdo
inseridas e como tal desempenham um papel critico no aconselhamento, no esclarecimento e
no sucesso da compliance e adesao a terapéutica.

A saude passou a ser encarada pelo consumidor de forma proactiva. Hoje em dia, as pessoas
procuram a farmacia (ou parafarméacia) como resposta as suas exigéncias de bem estar —
cuidados pessoais, cansaco fisico ou emocional e prevencdo de patologias sazonais.

Numa tentativa de resposta as exigéncias do atual consumidor, a farmécia investiu no
desenvolvimento de portais de venda, de OTCs, suplementos alimentares e produtos wellness.
De acordo com um estudo da consultora IQVIA: Portugal Health E-Commerce Footprint
(2018), existe ainda uma oportunidade por explorar no e-commerce na area da saude em
Portugal. Em 2018, 34% da populagéo portuguesa adquiriu online um produto de bem estar, no
entanto 55% destes utilizadores utilizaram sites estrangeiros para o fazer, conforme ilustracdo

seguinte:

E-Commerce Footprint — Digital Transformation
Why is e-commerce relevant in the Portuguese health market?

PT TOTAL E-COMMERCE PT HEALTH E-COMMERCE
= .
|| Market Value Consumer Behaviour ee Market Activity Consumer Behaviour
4.6 billion € 6.000.000 January 2018
PT Market Value in 2017 (@ @ Portuguese are online () INFARMED warns against 34%
buying non-authorized of:he PT Pogulation hads bought
weight losing products online 87 atleast one beauty product
8.60/0 25'44 years OId 9 9 online in the last year @
The share of online purchases in male and middle-high class. This i
total purchases in PT in 2017 (815} is the most common E-Shopper A p,rl,l 20 18 - o
profile in PT in 2018 () (2) L'Oréal’s Cosmética Activa’s 55%
Pharmacy Event of the 34% above are
o +23% o 36% “PHARahead Summit” buying beauty products .
o Estimated 2017 vs 2016 o of the PT population made online Event for Pharmacies ) online in foreign websites
o PTMarket Value Growth (@ @) o purchases in 2017 @ Speakers from e.g. Cosmética
X 5
Q Activa, ANF, Google ¢ Portugal
is the European country that
+93% 59% Facebook buys the most beaty
Estimated 2025 vs. 2017 Estimated share of the PT specific courses (digital Product i broad &
PT Market Value Growth (1 2 population that will make online strategy) are available for roducts onfiine abroa
purchases in 2025 ) Pharmacists in PT (19
om0 518 Vi e 8T Sl S 8 A o =I0VIA mxm

Soures: Desk Research; ses Appends 1 for all the sources in this side

Figura 1 - IQVIA e-commerce Footprint



A abertura de Parafarmacias na grande distribuicdo — Sonae, Jeronimo Martins e Auchan,
abalou a farmécia de oficina, que viu neste concorrente uma forte ameaca ao seu negécio. No
entanto, apesar dos precos competitivos, as grandes insignias ndo fornecem o mesmo tipo de
Servigo — a constante presenca e aconselhamento de um farmacéutico no momento da compra.
Os dados da consultora hmR (Health Market Research) para o mercado farmacéutico portugués
em 2018, reforcam que a farmécia ainda é nos dias de hoje a principal fonte de dispensa de
OTCs e produtos de saude e bem-estar, tendo uma quota de mercado de 81% neste segmento e

a crescer 2,6% relativamente ao ano precedente.

CONSUMER HEALTHCARE MARKET hmR
e REsEARCH

The consumption behavior of Consumer Healthcare products maintains a seasonality similar to that observed in 2017,
highlighting a greater growth in the consumption of these products in the Pharmacy channel
Sell-Out - Total Sell-Out - Pharmacy Sell-Out — Mass Market
(2018; Sell-Out Value €; PYG%) (2018; Sell-Out Value €; PYG%) (2018; Sell-Out Value €; PYG%)
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Figura 2 - hmR Health Market Research — Pharmaceutical Market Portugal 2018

Assim, conclui-se a relevancia do estudo desta matéria. Atualmente, a farmacia é o ponto de
eleicdo na compra de OTCs e suplementos, bem como local exclusivo para a aquisi¢do de
medicamentos.

Sendo amplamente reconhecida pelos consumidores a preferéncia pela dispensa neste canal,
faz todo o sentido que o mesmo se adapte e inicie 0 seu processo de transformacao digital —
provocar a mudanca em alternativa a responder a mudanca. Neste contexto o investimento num
canal de distribuicdo online, constitui-se como um vetor de diferenciacdo de negocio e

concomitantemente de aproximacao as espectativas e necessidades do novo cliente.



2. REVISAO DE LITERATURA

Neste capitulo pretende-se abordar os varios temas que suportam o projeto Medify, tendo como
base a publicacdo de artigos cientificos, publicacdes de livros nas matérias abordadas e que
suportem a abordagem estratégica escolhida pelo autor. A sua distribuigéo por topicos permitira
uma leitura mais facilitada dos aspetos tedricos.

Desta forma, a revisédo de literatura apresentada aborda os temas do e-commerce e m-commerce,
o marketing digital, CRM, conceitos de sharing economy e uma previsao sobre o futuro do

retalho.

2.1. Origem e fundamentos do e-Commerce

A internet permitiu a criagdo de um novo mundo, no qual existimos em paralelo com a nossa
realidade “fisica” — coexistimos socialmente, profissionalmente e nos habitos de consumo.

O e-commerce permitiu ao comércio tradicional alcancar mais resultados econdmicos, de forma
mais rapida e melhor (Qin, 2009).

De acordo com Qin (2009), e-commerce refere-se a atividade comercial de empresas e
consumidores, focada na comodidade e via eletronica, em particular na internet, e esta
distribuido em 5 categorias: business to business (B2B), business to consumer (B2C), business
to government (B2G), governmet to government (G2G) e consumer to consumer (C2C).
Segundo Qin (2009), a influéncia do e-commerce transpora a atividade comercial, tendo um
impacto profundo na sociedade, influenciando o tecido laboral, governamental, legislativo e a

educacdo.



2.1.1.m-Commerce

O Mobile e-Commerce (m-commerce) refere-se ao e-commerce na vertente das aplicagdes
maveis para tablets, PCs, telemdveis, etc. (Qin 2009).

Segundo Hinchcliffe (2013) in Zhao & Balagué (2015), prevé-se que o desenvolvimento de
estratégias mobile, continuem a ser um dos maiores desafios e que as apps das marcas (branded
apps) para sistemas mobile sejam amplamente difundidas nos préximos anos.

Do ponto de vista tecnologico o mobile permite a difusdo de informacdo relevante (local,
rapidez, data, eventos, etc) ao consumidor. Por outro lado, para as empresas é a oportunidade
de auscultar o mercado e gerir a relagdo com os seus clientes (Shankar et al., 2016).
Balasubramanian et al. (2002) analisa o impacto do m-commerce nas alteracdes
comportamentais da sociedade. Através de uma matriz espago/tempo, descreve a alteracdo das
rotinas sociais que com a evolucdo e cada vez maior ado¢do dos dispositivos moveis, se tornam

mais dificeis de mapear.
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Space-Time Matrix: Activities in a World With Mobile Technologies
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Para 0 autor é apenas uma questdo de tempo até que o m-commerce se torne um elemento

omnipresente nas estratégias, taticas e operacdes de marketing.

2.2.  Sharing economies e o efeito da uberizacéo

Segundo Ferrel et al. (2017) o fendbmeno Uber superou largamente as expetativas iniciais desta
startup, hoje avaliada em 70 bilides USD. Nos ultimos anos cada vez mais pessoas adotaram a
utilizacdo de servigcos assentes em economia colaborativa — car sharing; bicycle sharing;
airbnb, etc (M6hlmann, 2015).

De acordo com Mohlmann (2015), citando Kozinets & Handelman (2014), em épocas de crise
financeira e de crescente ceticismo face as estruturas capitalistas, o consumidor gradualmente
adota alternativas sustentaveis de consumo.

Segundo Moéhlmann (2015), citando Botsman and Rogers (2010), atualmente a economia
colaborativa ja ndo é um nicho, mas sim uma economia de escala que envolve milhdes de
utilizadores e um setor de investimento altamente rentavel.

Com o crescente crescimento da economia colaborativa, as praticas comercias das empresas
tentam capitalizar o termo “sharing”. Alias, uma analise profunda a algumas destas abordagens,
denotam o quao distantes estdo deste conceito (Habibi et al., 2016). A designacao de “sharing”
estd de tal forma omnipresente no social media e em sites de servi¢os que perdeu o seu

verdadeiro significado.
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2.2.1. Sharing economy ou Digital Match?

Segundo Key (2017) citando Botsman (2013), o consenso na defini¢do de “sharing economy”
tem sido dificil de alcancar. Telles (2016) in Key (2017) descreve que empresas como a Uber
e a TaskRabbit na sua esséncia oferecem uma plataforma digital que permite aos fornecedores
de servigos e consumidores conectarem-se entre si.

Key (2017) citando Telles (2016) defende que o cenario ¢ menos de “sharing” (deixando
implicito a inexisténcia de fee e mais de “digital matching”, na medida em que existe uma troca
de servigcos com lugar a transacao financeira. Segundo Key (2017), o mesmo autor considera
que estes modelos de negocio sdo modelos de “digital matching”. Contudo o autor refere que o

termo ndo ganhou tracdo entre 0s académicos.

2.3.  Marketing Tradicional vs Marketing Experiencial

Grundey (2008) considera que o marketing tradicional encara o consumidor de forma simplista
e racional, que apenas procura o melhor beneficio na sua compra. Quanto maior a
comoditizacdo de um setor, maior é a pressao por parte do consumidor. No modelo tradicional,
0 consumidor compara as caracteristicas dos produtos entre si e a sua escolha resulta no que
tiver a melhor relacdo qualidade/preco.

No marketing experiencial, o consumidor é igualmente encarado como racional, mas é
introduzido o elemento da emocgdo. A experiéncia ao longo do processo é valorizada e
determinante na escolha final.

Pine & Gilmore (1998) referem que, se até a data a economia tinha por base produtos ou

servicos, a experiéncia figura como uma oferta adicional e consideram-na a quarta economia.
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Figura 5 - Welcome to the Experience Economy (Pine & Gilmore, 1998)

Para os autores, a experiéncia surge como uma resposta a comoditizacdo dos servigos.
Doravante, serdo as empresas nas areas tecnologicas a liderar as varias fases evolutivas deste
produto.

As caracteristicas do consumidor atual, exigem uma oferta baseada na experiéncia, que enfatize
a interatividade, conectividade e criatividade (Atwall & Williams, 2008).

Segundo os autores, 0 marketing experiencial atingiu todas as regifes do globo e todos os
sectores — aviagdo, banca, artigos de luxo, servicos. Para todos os setores recomendam a
implementacdo da estratégia de marketing experiencial, de acordo com 0s seguintes passos: (1)
auditar a experiéncia do consumidor, por forma a avaliar o seu customer journey e avaliar a
experiéncia da utilizag&o; (2) criar uma plataforma que defina claramente o posicionamento da
marca; (3) desenhar o novo customer journey, incluindo o realinhamento identificado no passo
2 no marketing mix. Os passos seguintes sdo a comunicacdo interna e externa do novo

alinhamento e finalmente a monitorizacdo do atingimento dos objetivos.

12



2.4.  Canais de marketing digital e as expectativas do consumidor

Segundo Botsman & Rogers (2010) in Méhimann (2015), o consumo colaborativo é uma
tendéncia emergente que afeta o comportamento do consumidor de forma significativa. Como
em muitas outras tendéncias, os utilizadores iniciais encontram-se na geragio Y?, um grupo
relativamente jovem, segundo Moéhlmann (2015) citando Frost & Sullivan (2010).

Segundo Mdohlmann (2015) citando Owyang et al. (2014), existem cerca de 80 milhdes de
pessoas nos Estados Unidos ligadas a atividades de economia colaborativa e como tal estima-
se um elevado crescimento. Uma das razdes apresentadas por este autor, é o facto dos
utilizadores destes servicos terem perfis socioecondmicos muito diversificados.

Mohlmann (2015), identificou e estruturou os critérios determinantes na escolha de servicos
colaborativos — sentido de comunidade, poupanca, impacto ambiental, familiaridade, disponivel
por internet, qualidade do servico, disponivel no smartphone, trendy, confianca e utilidade.

O sétimo critério — a funcionalidade no smartphone, permitiu acesso constante e continuo a
informacao e servicos. Segundo Varnali & Toker (2010) in Watson et al. (2013), por esta razéo
o canal mobile transformou-se no mais recente veiculo de marketing das organizagdes.

Os utilizadores de apps ndo esperam apenas funcionalidade, esperam igualmente prazer e
realizacdo de necessidades pessoais (Nysveen et al., 2005 in Shankar et al., 2016). Os
consumidores que usam o canal mobile privilegiam apps simples e intuitivas e encontram na
funcionalidade self-service a principal vantagem deste canal (Ericson et al., 2014 in Shankar et
al., 2016).

2.4.1. Mobile marketing

Para Watson et al. (2013), mobile media sdo os canais digitais utilizados pelos gestores de
marketing e publicitarios pelo seu potencial de comunicacdo de um-para-um, um-para-muitos

ou comunicacdo massiva, de forma barata e eficaz.

Watson (2013), refere ainda que segundo Muk (2007), a tecnologia apresenta oportunidades,
mas também desafios para as empresas. Estudos da era pré-smartphone cuja comunicacédo era

essencialmente via SMS, indicam que os consumidores viam esta abordagem como intrusiva.

1 Nascidos entre 1980 e 2000, segundo Linda Morton in Targeting Generation Y; Public Relations
Quarterly; Rhinebeck Vol. 47, Iss. 2
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Watson (2013) cita Blomqyvist et al. (2005), que defende que é necessario implementar uma
abordagem permission based marketing. De facto, os Gltimos anos demonstraram que esta via
foi a que naturalmente se implementou. As apps sdo exemplo disso, cujo processo de download
implica uma permissdo do utilizador e a admissdo ao consentimento dos servigcos de marketing
implicitos.

Para os consumidores, as informac0es devem ser pertinentes e relevantes. Segundo Watson et
al. (2013), citando Bauer et al. (2005) esta abordagem implica um mobile marketing feito a

medida.

2.4.1.1. Permission based marketing

Dada a conota¢do negativa das mensagens push, tornou-se necessario desenvolver estratégias
de marketing que assentem numa base de consentimento (permission based). A investigacdo
nesta area, assenta essencialmente na interacdo e relacionamento, com critérios como a
“confianga” e a “controlo do utilizador” no centro da tomada de decisdo (Watson et al., 2013).
Segundo Stewart & Pavlou (2002) in Watson et al. (2002), os consumidores tém a possibilidade
de definir as suas preferéncias no que concerne as opg¢des de preferéncias, timmings, localizacdo
e contetidos das informacdes.

Segundo Watson et al. (2013), para que estas estratégias sejam bem-sucedidas, € essencial que
0s gestores de marketing compreendam quais os fatores que motivam os consumidores a dar
permissao a este tipo de interacdes.

A confianca institucional ou a falta da mesma, tém sido os drivers desta relacdo, que permite
que os dados do utilizador sejam usados para fins de marketing. Esta confianca resulta da
experiéncia pessoal ou dos pares e 0s estudos demonstraram que a mesma pode ser aumentada,

conforme o controlo dado ao utilizador. (Jayawardhena et al., 2009 in Watson, 2013).
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2.4.2. Branded apps

O desenvolvimento de apps de marca propria tem representado um desafio e simultaneamente
uma oportunidade para as empresas, no langamento das suas marcas através de um novo canal.
Contudo muitas das apps disponiveis estdo longe de ser perfeitas e carecem de melhorar as suas
caracteristicas mobile e sociais (Zhao & Balagué, 2015).

Segundo Bellman et al. (2011) in Zhao & Balagué (2015), a definigdo de app de marca propria
(branded app) é um software passivel de ser descarregado para um dispositivo mével que
proeminentemente tem como icone a marca.

Segundo Zhao & Balagué (2015), citando Calder et al. (2009) a popularidade das branded apps
como instrumentos de marketing resulta do seu elevado nivel de customer engagement o que
torna as mensagens publicitarias altamente eficazes.

Kim et al. (2015) refor¢cam esta tendéncia e confirmam o aumento do consumo é proporcional
ao envolvimento do consumidor com esta funcionalidade. Contudo, ressalva o efeito antagonico
do abandono da utilizacdo da app, cujo efeito negativo no consumo é notério. Segundo o autor,
as marcas devem considerar seriamente o langcamento de uma app propria, sob pena de a mesma
ndo estar ao nivel da expectativa do consumidor e este abandono ser mais nefasto para a

empresa, do que o ganho que a mesma teve com a entrada.

2.4.2.1. Objetivos das apps de marcas

Segundo Shankar et al. (2016), a adogdo de apps tornou-se global e como tal os gestores de
marketing usam o canal mobile para ir ao encontro das expectativas dos consumidores.
Segundo Kim et al. (2015), citando Lipsman (2014) as apps representam mais de 50% do tempo
passado no digital, sugerindo uma elevada penetracdo desta funcionalidade na rotina diaria de
um utilizador de smartphone.

As conclustes de um estudo de Bellman (2011) referem que a utilizacdo de uma app de marca
impactam positivamente a imagem da prépria marca e interesse do consumidor perante a marca
e 0s seus produtos.

Segundo Kim et al. (2015), as apps permitem ao consumidor aceder rapida e facilmente a
informacdo, a entretenimento e a experiéncias personalizadas, enquanto estd em movimento.
Adicionalmente, as suas caracteristicas interativas emergem o consumidor numa relacdo com a

marca, que inevitavelmente acaba por alterar o seu comportamento de compra.
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Ramanathan & Dhar (2010) in Shankar et al. (2016) consideram que as ofertas neste canal que
sdo compativeis com a predisposic¢ao do consumidor, ampliam largamente o basket de compras.
O mobile facilita a identificacdo desta predisposicéo, de forma dindmica, com ofertas relevantes
e este é o catalisador para a compra.

Resumindo, Kim et al. (2015) reforca o efeito positivo das aplicagcbes para telemoéveis,
concluindo que a adogéo deste modelo afeta positivamente o comportamento de compras e este
efeito positivo dura pelo menos 6 meses, apos adogdo. A autora considera que o efeito € tdo
mais positivo, quanto maior for o uso e exploracdo de todas as funcionalidades da app e o
aumento do consumo acompanha esta evolugdo. No entanto adverte para o efeito oposto, ou
seja, a desinstalacdo da app esta intrinsecamente ligada a reducéo do consumo.

2.4.2.2. Classificacdo dos diferentes tipos de apps

Na opinido de Zhao & Balagué (2015) as empresas deverdo seguir diferentes guidelines na
criagdo de uma app, de acordo com os objetivos que tém estabelecidos. Assim, identificam 5
objetivos (comunicacdo, CRM, vendas, inovacdo de produtos e analise de dados) para os quais
correspondem 5 tipos de apps (ferramenta, ludica, social, m-commerce e design).

Os autores defendem e apontam caminhos para adaptacdo dos contetdos a cada um destes
objetivos, por forma a ndo s6 corresponder as expectativas e exigéncias dos consumidores, mas
também para as companhias terem encontrarem neste canal uma ferramenta fidedigna de

tomada de decisao.

2.5. O futuro do Retalho

Grewal et al. (2017), identificam as 5 areas-chave sobre as quais o retalho se ird desenvolver
nos anos subsequentes. De acordo com estes autores, a omnicanalidade de ambientes nos quais
0s consumidores estdo, geram uma extraordinéria fonte de informacdo acerca de bens e

Servigos.

Segundo 0s mesmos, os retalhistas que se conseguirem ligar aos seus consumidores atraves de
informacdo pertinente, estardo a acrescentar valor a sua oferta e como tal aumentardo o seu

potencial de engagement com o publico alvo.
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Uma compra fornece uma multiplicidade de informacédo para além dos dados de transagéo (eg.
produto, preco, quantidades). Segundo Grewal et al. (2017), fornece também informacéo
pessoal (eg. género, idade, agregado familiar) e informacdo ambiental (eg. temperatura). Os
retalhistas que conseguirem eficientemente gerir estas informacoes, terdo melhor capacidade
de antecipar tendéncias e comportamentos, ajustando assim as suas ofertas.

Desta forma, Grewal et al. (2017), exploram e desenvolvem a temética das 5 areas de
desenvolvimento do futuro do retalho como sendo (1) tecnologia e ferramentas facilitadoras de
decisdo; (2) visualizacdo do portfolio de produtos; (3) consumo e engagement;(4) big data e
tratamento de informac&o; (5) analitica e rentabilidade.

Segundo Priporas et al. (2017), atualmente, os consumidores intercalam entre o formato online
e offline, forcando os retalhistas a abordagens integradas de comunicacdo. Para os retalhistas é
critica uma boa identificacdo do customer journey, na medida em que a compra que Se
concretizou offline, teve muitas vezes inicio online sendo este formato o maior responsavel pelo
awareness das marcas.

De acordo com o relatério da BCG, “O impacto do digital na economia portuguesa” (2018),
garantir a unificacdo destas experiéncias implica uma mudanca de paradigma, que devera
assentar em estratégias multicanal. Ao contrario do modelo tradicional, neste formato o
consumidor estd no centro da experiéncia e dita 0 percurso que a empresa deve seguir.

De acordo com os dados do Instituto Nacional de Estatistica, no inquérito a Utilizacdo de TIC
(Tecnologias de Informacdo e Comunicacao) pelas familias em 2018, existe ainda um gap entre

Portugal e os paises da Unido Europeia, no que concerne 0 e-commerce.

Proporcdo de pessoas dos 16 aos 74 anos que utilizaram
comeércio eletrénico nos 12 meses anteriores a entrevista,
Portugal e UE-28, 2010-2018

57%

53%, 55%

2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018

B Portugal MUE-28

Figura 6 - INE — Inquérito a utilizagdo das tecnologias de informagao e comunicagéo pelas familias 2018
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Segundo a BCG, no relatério “O impacto do digital na economia portuguesa” (2018) a
capacidade das organizacOes de interagirem eficazmente com 0s seus consumidores num
formato integrado de omnicanalidade, proporcionard um melhor conhecimento do mesmo e
consequentemente uma relacdo de maior profundidade.

Estabelecer parcerias com os diferentes stakeholders, criando plataformas favoraveis a todos

os intervenientes, serd um facilitador de sucesso para um “novo” modelo de negbcio.

2.6. CRM (Customer Relationship Management)

Proporcionar aos consumidores uma experiéncia gratificante e interativa com uma marca, €
cada vez mais importante e diferenciador segundo Kostojohn et al. (2011). N&o s6 é
diferenciador, como indispensavel, num contexto de consumo cada vez mais exigente e

desprovido de “lealdade”.

A oferta cada vez mais rapida de melhores alternativas, providencia ao consumidor alternativas
constantes dentro do mesmo setor. A corrida entre as marcas, nao fica restrita a um produto ou
servico, mas também a experiéncia vivida pelo cliente quando interage com a empresa (seja

esta interacdo em formato digital ou tradicional).

Segundo os autores, a expectativa dos clientes estd em constante evolucgéo e atualmente incluem
funcionalidades como opcdes self-service através das quais o cliente tem autonomia para
aquisicdo ou marcacgéo de produtos /servigos, ou a omnicanalidade — permitindo ao consumidor
escolher a via de comunicacdo mais oportuna para si, num dado momento. O acesso por todas
as areas da empresa, a tradicional “ficha do cliente” ¢ altamente valorizado, para que no caso
de um servico de apoio, o cliente ndo esteja sempre obrigado a repetir o evento que motiva o

contacto.

O CRM devera ser entendido como uma estratégia de foco em desenvolver, extrair e maximizar
a relacdo entre o consumidor e a empresa. A sua gestdo, de acordo com 0s autores, devera
abranger pessoas, processos e tecnologia. Para Kostojohn et al (2011), este devera ser um ato
continuo, enraizado na organizacdo e cujo sucesso depende do envolvimento e compromisso

do top management.
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3. METODO

A primeira fase do trabalho do autor foi a recolha de documentacgéo e avaliacdo da realidade
atual, que refletiu no projeto empresarial. Ao longo desta investigacdo, o autor conheceu
algumas limitacGes de informacdo, por abordar um tema ainda recente na atualidade, e que
grande parte da informac&o disponivel ndo tem ainda histérico suficiente.

O autor recorre a revisdo bibliogréfica para obter o zeitgeist do mercado em e-commerce, em
geral no ambito do retalho.

Diversas fontes e recursos de informacdo foram utilizadas. Como fonte de referéncias
cientificas usou o motor de busca académico Google Schoolar, que permitiu uma primeira
aproximagdo ao tema. Aqui preferiu artigos revistos por especialistas, mas obteve ainda
diversas outras fontes, como livros eletronicos e teses. Nesta fase procurou artigos relevantes
em algumas revistas da area de maior relevo (Academy of Management Review e American
Economic Review, Journal of Marketing, Journal of Consumer Behaviour e Journal of Retail).
Pesquisou no Repositorio do ISTCE-IUL teses defendidas nesta area. Finalmente, para avaliar
a vertente dos cuidados em saude, recorreu ao motor de busca Pubmed. Usou ainda fontes
informais para documentar a atual situacdo em Portugal, e do mercado mundial no e-commerce,
como motores de busca eletrénicos generalistas.

Na segunda fase desenvolveu o projeto Medify. Identificou as necessidades e oportunidades do
setor da farmacia em Portugal e apontou as ferramentas a usar, designadamente a elaboragédo
de plataforma eletronica.

Na terceira fase, o autor levara o projeto empresa junto dos principais stakeholders
nomeadamente a Associacdo Nacional de Farmacias (ANF), na medida em que a criticidade e
sucesso do mesmo, dependera do envolvimento de uma elevada percentagem da rede de

farmacias portuguesas.
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4. CONTEXTUALIZACAO

4.1.  Mercado Farmacéutico Portugués

Segundo a hmR, o mercado farmacéutico portugués valeu em 2018, 3.604 milhdes €, com um
crescimento de 3,7% face o ano anterior. O medicamento representou 69% deste valor, com
uma faturacdo de 2.460 M€. O valor remanescente resulta do mercado dos produtos healthcare.
Desde 2011, que o mercado farmacéutico atingiu uma estabilidade de precos que tem
assegurado a sustentabilidade dos varios stakeholders deste setor. No entanto, entre 2010 e
2014, a reducdo de precos imposta por medidas administrativas, que visavam diminuir a
despesa do estado com a comparticipacdo do medicamento, implicaram uma reducgéo de precos

na ordem dos 23%, conforme demonstrado no grafico seguinte.

Evolugdo do prego médio dos medicamentos no Mercado Total
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Fonte: IMS Health

Figura 7 - site Associacdo Portuguesa de Genéricos (APOGEN) http://www.apogen.pt; accessed in 16.03.2019
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4.2.  Arealidade das farmacias portuguesas

Desde 2008, que as farméacias véem impostas uma série de medidas que visaram a reducdo com
a despesa na satde, nomeadamente a revisdo de regimes de comparticipacdo e portarias de
revisdes anuais de precos.

Assim, o setor viu as suas margens reduzir significativamente e com elas o encerramento de
algumas farmacias. Atualmente a rede nacional de farmacias conta com 2.892 farmacias e 675
estdo em processo de insolvéncia — quase 25% (Peticdo Salvar as Farméacias, cumprir o SNS;
Fevereiro 2019; http://www.salvarasfarmacias.pt/).

A farméacia sempre foi um elo de proximidade com a populacéo. Sendo por vezes, em algumas
regides do interior, o Unico acesso a cuidados de saude. Desta forma, tornou-se necessario
implementar medidas que fomentassem um crescimento sustentado.

Desta forma, gradualmente foi abandonando o seu modelo de negécio. Em termos praticos, na
grande maioria dos casos, passou de uma pratica de dispensa de receituario e foi evoluindo para
um modelo de negécio que visava a conquista e fidelizacdo de consumidores.

A dispensa do receituario continua a ser uma das principais areas de atuacdo e rendimento da
farmécia, mas a preocupacao com a educagdo e formacdo do cliente passou a ocupar um lugar
de destaque. A farmécia passou a ser um local de Salde, atuando na area da prevencédo e na
divulgacdo de cuidados.

Algumas farmécias ja desenvolveram os seus proprios sites de venda online e estdo a explorar
0 comeércio eletronico. Gerem as suas atividades de ativacdo de marca e focalizam-se na
conquista e fidelizacdo de clientes. Comunicam de forma personalizada com os seus clientes e
investem em Customer Relationship Management (CRM), bem como na formacdo das suas

equipas.
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5. ANALISE EXTERNA

Num mercado altamente competitivo, as empresas necessitam desafiar continuamente a
estratégia e garantir que a mesma esta em linha com o contexto macro do mercado nas quais se
inserem. Uma boa analise externa, permite avaliar o contexto macro do pais e do setor na qual

a empresa se insere.

5.1. Analise Mediata — PESTAL

Este tdpico pretende examinar os fatores nas areas politica, econdmica, social, tecnoldgica,

ambiental e legal que podem ter maior impacto no setor.

5.1.1. Fatores Politicos

De acordo com os dltimos dados publicados pela OCDE (OECD.stat), referentes a 2018,
Portugal tem uma despesa em salde que representa 9,1% do PIB. Se compararmos este
indicador de despesa com o0s paises considerados pelo Ministério da Salde como, paises
referéncia para efeitos de politicas de controlo de gastos em salde (Espanha, Franca, Italia e
Eslovaquia) verificamos que, em média, estes paises tém uma despesa total em salde que
representa 8,9% do PIB. Este facto é independente do produto interno bruto de cada pais e
coloca Portugal sobre grande pressdo no contexto Europeu. Sobretudo quando a propria OCDE,
no Gltimo relatério publicado refere que, Portugal em 2060 ira ser o Pais com a maior
percentagem de populacgdo idosa — 35% da populacdo portuguesa daqui a 40 anos tera mais de
65 anos de idade.

As politicas em salde, desde a criagdo do Sistema Nacional de Salde com o designio da
transversalidade e acesso gratuito, tém sofrido grandes alterac@es sobretudo na ultima década.
Na verdade, em areas como, as tecnologias da salde utilizadas pela Autoridade Nacional do
Medicamento — INFARMED ou, indicadores em satude como, a taxa de mortalidade a nascenca
ou mesmo infantil ou a taxa de morbilidade, Portugal é reconhecido como um Pais bastante
avancado e € modelo dos seus congéneres Europeus. No entanto, esta realidade teve um custo
elevado e a capacidade de financiamento ndo acompanhou esta exigéncia. Desde 2008,
aquando da Portaria n°1016 publicada em agosto que aplicou uma reducdo administrativa no

preco dos medicamentos genéricos de 30% que, temos vindo todos 0s anos a assistir a medidas
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de contencdo de despesa em salde através de reducgBes administrativas no preco dos
medicamentos.

Neste contexto, € necessario ter em consideracdo que a legislacdo portuguesa no ambito da
salde, contempla todos os anos a possibilidade de o Ministério da Sadude aplicar medidas de
contencdo de despesa através de mecanismos que permitem reducdo administrativa dos precos

dos medicamentos.

5.1.2. Fatores Econdmicos

Desde 2013 que a economia portuguesa mostra sinais de recupera¢do econdémica, apos um
periodo de politicas impostas pelo Banco Central Europeu e o Fundo Monetéario de
Investimento (FMI). Contudo, em 2018 o PIB cresce 2,1%, ou seja 0,7% abaixo do ano anterior
e estima-se que devera crescer 1,7% em 2019.

O aumento do PIB é acompanhado pelo aumento do emprego e descida de desemprego que
encontra hoje uma taxa de 6% - a mais baixa dos ultimos 30 anos e a cair ha 30 meses
consecutivos.

De acordo com comunicado do Ministério das Finangas “O crescimento expressivo do
investimento ao longo dos Ultimos anos, a estabilizacdo do setor financeiro, o reequilibrio das
contas externas e 0s progressos alcancados na consolidacdo estrutural das contas publicas
constituem pilares s6lidos para o crescimento econdmico nos proximos anos”,

O rendimento disponivel das familias tem aumentado ligeiramente, prevendo-se que essa
tendéncia se mantenha. Contudo, o crescimento do endividamento das familias sera uma

limitacdo ao aumento do rendimento disponivel das mesmas.

5.1.3. Fatores Sociais

A populagéo portuguesa, de acordo com os dados PORDATA no fecho de 2018, contava com
10.266 milhdes de pessoas. No entanto, estima-se que existam 5 milhdes de Portugueses e luso-
descendentes residentes no estrangeiro, o que representa uma taxa de emigracao tdo alta quanto
a que existia nos anos 60, altura em que se assistiu a0 maior pico de emigracao.

A concentracdo demografica da populacdo portuguesa foi, segundo dados PORDATA para
2015, gradualmente sendo transferida para os grandes centros urbanos e hoje, mais de metade

da populacdo vivem em localidades com mais de 5.000 habitantes.
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A baixa taxa de natalidade é também um fator relevante a ter em conta, sendo que nos ultimos
anos se tem assistido a um ligeiro aumento da mesma. Contudo, Portugal tem um dos mais
elevado indices de envelhecimento da Europa (PORDATA, 2015), com uma esperanca média
de vida de 83 anos. A evolucdo deste indice, deve-se exclusivamente ao baixo indice de
natalidade.

A atual taxa de desemprego, uma das mais baixas de sempre, esta nos 6% (abaixo da zona Euro
com 7,7%) o que representa um total de 4.848 Milhdes de cidaddos empregados 297.290
desempregados.

A taxa de desemprego de profissionais com 50 anos € de 37.9 % (aumentando 42% para
profissionais entre 0s 55 e 64 anos e 0s 80% para profissionais entre 0s 64 e 69 anos).

O desemprego jovem estd nos 16.5% (jovens entre os 15 e os 25 anos). E o ndmero de
licenciados desempregados € de 68.000, e de desempregados com Ensino Secundario é de
140.000.

5.1.4. Fatores Tecnoldgicos

A emergéncia da economia digital e das novas tecnologias de informacgéo e comunicacao trouxe
profundas alteracBes aos mais diversos sectores de atividade econémica nos ultimos anos. A
globalizagdo e a evolucéo tecnoldgica tornaram os consumidores mais sofisticados, exigentes
e criticos no processo de decisao.

Existe um maior controlo do consumidor devido a possibilidade de comparar precos e produtos
nas plataformas tecnolégicas disponiveis no mercado. Também existe uma maior predisposi¢ao
em lidar com as novas tecnologias nos préprios produtos que o consumidor adquire. Esta
realidade tem motivado as empresas portuguesas a melhorar a oferta tecnoldgica dos seus
produtos.

De acordo com a APMCMC (marco de 2018), o Governo aprovou, via Resolucédo do Conselho
de Ministros 25/2018, de 8 de marco, as linhas orientadoras para uma estratégia de inovacao
tecnoldgica e empresarial para Portugal, 2018-2030, com o objetivo de garantir a convergéncia
de Portugal com a Europa até 2030, através do aumento da competitividade da economia
portuguesa, baseada na investigacéo, desenvolvimento e inovagéo, bem como nas condicGes de
emprego qualificado em Portugal no contexto internacional, juntamente com o aumento do

investimento publico e privado em atividades de Investigacéo e Desenvolvimento (1&D).
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As principais medidas passam pelo alinhamento de Portugal com a média Europeia, ndo sé pelo
alinhamento de competéncias digitais como também pelo investimento em I&D que passara

assim a representar 1/3 da despesa publica.

5.1.5. Fatores Ambientais

Num contexto de alteracdo do “mind set” individual e das organizagdes, a par com o
crescimento econdmico, crescem as medidas que visam a implementacdo de politicas
ambientais cada vez mais restritas para as empresas, em particular o tecido industrial. Esta
crescente orientacdo dos consumidores, tém originado nas empresas cada vez mais ofertas
“green”.

O relatdrio Sustainable Economic Development Assessment (SEDA) Scores and Rankings

de 2019, elaborado pela BCG (https://www.bcg.com/publications/interactives/seda-2019-

guide.aspx), coloca Portugal com um score de 64,4 (acima da média e com avaliacao positiva).

SEDA: An Interactive Guide N 3 ENs

@

A8
&

Figura 8 - site BCG https://www.bcg.com/publications/interactives/seda-2019-guide.aspx accessed in 27.10.2019

O relatério da OCDE de 2019, refere o alinhamento das diretivas energéticas do Pais alinhadas
com a norma Europeia de 2003. A separacdo fiscal dos varios setores energeticos, do consumo
domeéstico e do consumo industrial, a carga fiscal sobre os consumiveis fosseis e 0 estimulo as
energias renovaveis, colocam Portugal num rumo positivo e de politicas promotores de um

crescimento sustentado.
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5.1.6. Fatores Legais

Em Portugal o medicamento é regulado pelo Infarmed - Autoridade Nacional do Medicamento
e Produtos de Saude I.P. O Estatuto do Medicamento € o documento que regula todo o sector
do medicamento de uso o humano (venda livre ou sujeito a receita médica) desde o seu fabrico,
controlo da qualidade, seguranca e eficacia, até a sua introducdo no mercado e comercializacéo.
O Decreto-Lei n° 176/2006, de 30 de agosto (Estatuto do Medicamento), sofreu este ano a sua
122 alteracdo desde 2006, data da sua publicacéo.

A grande alteragéo e reestruturacdo deste ambito de atuacdo, surgiu com o Decreto-Lei n.°
72/91, de 8 de fevereiro, que “deu coeréncia dogmatica e sistematica a um sector até entdo
regido por um conjunto disperso de normas” (Decreto-Lei n.° 176/2006, de 30 de agosto).

De acordo co o DL 176/2006 de 30 de agosto, 0 objetivo de consolidagdo num diploma principal
de um conjunto muito significativo de diplomas e matérias até hoje reguladas em legislacéo
avulsa € ainda acompanhado de outro objetivo ja assinalado, que € o de proceder a uma
transposicdo coerente e sistematica das mais recentes diretivas emanadas pelos 0Orgaos
competentes da Comunidade Europeia.

Este documento, refere igualmente ter como objetivo “dotar o Instituto Nacional da Farmécia
e do Medicamento (INFARMED), no plano interno, de competéncias e mecanismos que
permitam uma acdo mais eficaz, designadamente na fiscalizacdo do respeito pela legislacéo
nacional e no aconselhamento cientifico da industria nacional, no plano externo, refor¢ando os
instrumentos de cooperacdo com organizagfes e organismos internacionais, em especial no
quadro europeu”.

Este decreto lei regulamenta a XXI lei de Bases da Salde, que remete a atividade farmacéutica
para legislacdo especifica, sob a tutela e fiscalizacdo dos ministérios competentes, assegurando
assim o acesso da populacdo ao medicamento de forma segura e garantido a sua utilizagédo

racional.
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5.2. Analise Imediata

Este capitulo esta distribuido por varios topicos, por forma a caracterizar os diferentes
stakeholders deste mercado. Pretende-se subdividir a analise do setor em dois — um macro do
mercado de m-commerce e outro mais micro, do mercado farmacéutico em particular.
Posteriormente, procede-se a caracterizacdo dos concorrentes, através de uma andlise ao
mercado digital das farmécias portuguesa, para finalizar com uma caracterizacdo do

consumidor do mercado digital.

5.2.1.As 6 Forgas de Porter

O modelo das 5 Forgas de Porter, criado por Michael Porter em 1979 e publicado num artigo
na Harvard Business Review, € um modelo de andlise competitiva que permite avaliar a
atratividade de uma inddstria.

Porter propde uma analise mais lata, para além dos concorrentes do setor e estende esta
abordagem ao poder dos fornecedores, concorrentes, potenciais entradas e ameagas de produtos
substitutos. S6 analisando os 5 elementos, o autor considera reunidas as condi¢@es para definir
a estrutura e a natureza estratégica de uma industria.

No final da década de 90, varios académicos incluindo o proprio autor, reconhecem a
necessidade de incluir uma sexta forca — o poder do Estado (outros stakeholders).

Segundo a Harvard Business Review (2008), este modelo de anélise da atratividade de um setor

revolucionou o campo da estratégia desde entéo.

5.2.1.1. Ameaca de entrada de novos concorrentes

O modelo de mercado proposto para este projeto, a criagdo de uma plataforma mobile, para
compra de medicamentos e produtos de saude e bem-estar, é extremamente facil de criar e como
tal tem um risco elevado de ameaca de entrada de novos concorrentes, o que Ihe confere uma
baixa atratividade.

Para iniciar a comercializacdo, via branded app, de medicamentos basta a submissdo ao
Infarmed I.P. de um pedido de Alvara para Intermediacdo de Medicamentos e um Alvara para

Distribuigéo por Grosso.
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A Medify devera gozar do First Move Advantage e criar uma estrutura ja adaptada aos
seguidores que se avizinham. Deverd apostar num servico diferenciado, com uma boa
exploracdo de CRM por forma a mesmo replicada no modelo, permitir aos seus utilizadores
uma experiéncia unica.

E critico que o investimento em IT e desenvolvimento de novas plataformas, seja constante e

esteja previsto no OPEX regular da empresa.

5.2.1.2. Poder de negociacao dos clientes

Esta andlise devera ser repartida por dois canais — Business to Business (a rede de Farmacias
participantes) e Business to Consumer (os utilizadores da app). Ambos s&o criticos para o
sucesso desta aplicacdo, na medida em que necessitamos da existéncia de ambos, para fornecer

um servico de exceléncia.

Farmécias da rede participante

Portugal conta com uma rede de cerca de 2900 em ambulatério (farmacias de rua), reguladas
por normas e legislacdo orientadas pelo Infarmed I.P. As farmacias tém limitacdes de capitacdo
minima (3500 habitantes no municipio) ou minimo de 2 kms de distancia para a farméacia mais
préxima. A Distancia minima entre farméacias ndo pode ser inferior a 350 metros e entre uma
farmacia e um estabelecimento de saude (hospital, centro de satde ou clinica) ndo poder ser
inferior a 100 metros.

As contantes descidas de precos no setor do medicamento, desafiaram as farmacias do ponto
de vista das margens operacionais. A sua gestdo, exigiu novas ferramentas de e modelos que
até 2008 a farméacia ndo havia sentido a necessidade de implementar.

Uma dessas ferramentas é o aparecimento de grupos de compras. Estes grupos permitiram a
farmacia manter a sua propriedade e individualidade, mas beneficiar de uma plataforma comum
de compras — a presséo na industria farmacéutica e nos armazenistas, aumenta por via do poder
negocial deste novo stakeholder.

Este modelo ndo era novo e ja estava em 2008 sobejamente explorado noutros paises, através
dos armazenistas — Reino Unido com a Alliance Boots, Estados Unidos com a Celésio e em
Espanha com a Cofares. Em Portugal, esta concentracdo iniciou-se lentamente, mas hoje 70%

das farmacias portuguesas estdo agrupadas em centrais de compras.
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O sucesso desta app esta intimamente ligado ao numero de farmacias participantes, nos grandes
centros urbanos (Lisboa e Porto numa fase inicial, mas com potencial de desenvolvimento para
outras de maior densidade populacional). A dependéncia deste stakeholder é elevada, mas o seu
interesse de participacao também sera, pelo que as forcas se equilibram o que da uma elevada

atratividade a analise desta forca.

Users da app

O cliente-alvo desta aplicacdo, sdo os residentes dos grandes centros urbanos, a partir dos 35
anos. Serdo os utilizadores dos servicos de sharing economy, como a Uber ou a Cabify. O poder
de negociacdo deste cliente é elevado, na medida em que ndo tardara a ter alternativas
semelhantes no mercado.

Os millenials (geracdo Y) estdo entre os mais exigentes dos utilizadores de aplicacGes para
smartphones e valorizardo a diferenciacdo de uma app que pretende ir além de uma plataforma

de m-commerce.

5.2.1.3. Poder de negociacéo dos fornecedores

Este servico tera uma elevada dependéncia dos fornecedores das plataformas em que estara a
funcionar. Contudo, esta ¢ uma relagdo simbidtica e a atividade core do fornecedor. E
igualmente um mercado muito concorrencial, pelo que havera no lado do fornecedor uma
elevada pressdo para manter um elevado nivel de satisfacdo com o cliente.

A atratividade desta forca é média, na medida em que ambos dependem desta relacdo de

parceria, para realizar com sSucesso 0 Servico.

5.2.1.4. Ameaca de produtos substitutos

A ameaca de produtos substitutos é elevada e como tal a atratividade € baixa. Este € um servigo
que inevitavelmente encontrara uma oferta alternativa no mercado. Para se manter a app
preferencial, a Medify devera ter um forte e contante investimento em CRM e em melhoria do
seu servico, através da melhor exploracdo possivel das plataformas existentes — desde a oferta
da rede, a rede de distribuigdo utilizada. A forte aposta no conceito “Anywhere, Anytime”, seré

a caracteristica diferenciadora da Medify.
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5.2.1.5. Rivalidade entre Concorrentes

Este é um mercado que ainda ndo esta explorado e como tal a atratividade é elevada. Algumas
farmécias ja iniciaram a venda online, mas este conceito é ainda inexistente no mercado
portugués.

As vendas online ainda se encontram sub-exploradas e concentradas em poucas farmacias, no
geral o e-commerce na area da satde, tem um longo percurso até atingir o nivel médio de
outros paises da Europa. Atualmente e de acordo com os dados da IQVIA (llustragdo 1 —
IQVIA E-Commerce Footprint), Portugal é o pais da Europa que mais produtos de “satde e

bem-estar” compra online em sites estrangeiros.

5.2.1.6. Outros Stakeholders

O poder do estado como stakeholder € elevado, pelo que a atratividade é baixa. Num dos setores
mais regulados de todo o mundo, 0 medicamento e seus operantes, estdo altamente dependentes
de legislacdo. Qualquer alteracdo a legislacdo, pode alterar radicalmente o contexto de mercado
das Farmacias ou Distribuidores — sejam elas alteracfes aos precos, a dispensa ou a promogao.
Ainda neste dominio, um stakeholder com elevada preponderancia sera o do distribuidor. Ou
seja, num negdcio de margens pequenas, 0 custo do transporte serd importantissimo. A
estabilidade de precos ao longo da relacdo desta parceria, sera uma alavanca importante ao
sucesso deste projeto.

Outro dos stakeholders importantes a considerar nesta analise serd a ANF — Associacao
Nacional das Farmécias). Perto de 95% das Farmécias Portuguesas sdo associadas da ANF e

existe um forte alinhamento entre as farmacias e as diretivas da associacéo.

Ameaca de entrada de novos concorrentes X

Poder de negociagao dos clientes X

Poder de negociacdo dos fornecedores X
Ameaca de produtos substitutos X

Rivalidade entre Concorrentes X
Outros Stakeholders X

Table 1 - Aplicacé@o do modelo das 6 Forcas de Porter

Pode assim concluir-se que o setor tem média atratividade.
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5.2.2. Caracterizacao do setor

Uma solida caracterizacdo do setor permitira desenvolver as caracteristicas consideradas vitais
para o sucesso do produto final. No caso da Medify , o setor sera repartido em duas analises, na
medida em que se trata de um produto disponibilizado pelas farmacias, num formato m-

commerce. Assim, a analise recaird sobre o mercado m-commerce e o mercado farmacéutico.

5.2.2.1. Caracterizacdo do e-commerce e m-commerce

Segundo a Dealhac, os top5 e-players da atualidade s&o a Amazon, Wal-mart, a Alphabet,
Alibaba e Facebook — 3 deles, players de e-commerce.

Em conjunto, geraram mais de 178.980 mil milhdes de USD, empregam cerca de 2.900 milhdes
de pessoas e estdo presentes em mais de 139 paises - O limite € 0o mundo e o mercado € global.
Este é o potencial do mercado digital e nele, a escala ou a dimensao ndo sdo fatores limitantes.
Com um constante investimento tecnoldgico e nas skills necessarias para o novo tecido laboral,
todas as empresas tém oportunidade de sucesso.

O relatério da BCG, que analisa “0 Impacto do Digital na Economia Portuguesa” (2018)
identifica oportunidades para 0s principais setores da economia portuguesa.

As conclusbes sdo inequivocas e deverdo deixar otimistas as organizagdes que estejam
fortemente motivadas para desenvolver a sua aposta no digital — seja ela uma aposta no digital
puro (empresas nativas neste contexto, como sera o caso da Medify) ou empresas digital
enabled, (que continuam a ter uma forte dependéncia do offline) que explorem a
multicanalidade.

Os “grandes numeros” sdo positivos, revelando, contudo, um grande potencial ainda por
explorar e necessario para o alinhamento com a média dos parceiros europeus. Apesar do
crescimento deste setor nos ultimos anos, Portugal ainda esta 3 p.p. abaixo da média dos paises
europeus e tem um volume 3x inferior ao Reino Unido.

De acordo com este relatorio, o impacto do digital puro em 2017 na economia portuguesa, foi
de 9 mil milhdes €, ou seja 4,7% do PIB, 20% acima do que era em 2013. Este facto, coloca o
digital acima do agregado dos setores da Construcdo (3,5%) e Energia, Agua e Saneamento
(3,3%). Se a este valor acrescentarmos o impacto da economia digital enabled, acresce em
aproximadamente 17 mil milhdes €, perfazendo um total de 25.800 mil milhdes €

O consumo privado, neste modelo, representa 60% do impacto na economia e resulta

essencialmente do crescimento do e-commerce, que contribui para a economia com mais de 2
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mil milhdes €, contudo, do total deste valor a economia colaborativa apenas representa 470
milhdes €.
Apesar de um crescimento sustentavel, em 2016 Portugal apresentava um dos maiores gaps

entre a utilizacdo e acesso a internet, quando comparado com o0 e-commerce.

FIGURA 8 | Penetracdo da Internet e e-commerce 2016 (%)
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Fonte: E-Commerce News; E-Commerce Foundation; Andlise BCG.

Figura 9 - Boston Consulting Group — O Impacto do Digital na Economia Portuguesa 2018

Na opinido desta consultora, este facto dever-se-a ao desinvestimento dos retalhistas neste
canal, por falta de meios eficazes e acessiveis do ponto de vista financeiro de transporte e

pagamentos, em conjunto com alguma iliteracia digital por parte dos utilizadores de internet.

5.2.2.2. Caracterizacao do setor farmacéutico

De acordo com a publicacdo da hmR (Health Market Research), o mercado farmacéutico
portugués valeu em 2018, 3.604 M€, com um crescimento de 3,7% face o ano anterior. O
medicamento representou 69% deste valor, com uma faturagdo de 2.460 M€. O valor
remanescente resulta do mercado dos produtos healthcare.

Dentro do mercado Consumer Health, os produtos Over the Counter (OTC’s — medicamentos
ndo sujeitos a receita médica) representam o maior mercado (36,2%), logo seguidos pelos
produtos Personal Care (beleza e dermocosmética), Patient Care (préteses, fraldas, etc.)

Suplementos Alimentares e Nutri¢do (papas e leites).
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Medify — A uberizacdo do medicamento

PORTUGAL’S OUTPATIENT MARKET hmRfR

HEALTH M,

In 2018, the outpatient market sales grew in both Pharma as well as in Consumer Healthcare products

Outpatient Market — Pharmacy and Mass Market Nutrition .
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Figura 10 - PHARMACEUTICAL MARKET | PORTUGAL 2018; Source: hmR Consulting Service analysis

Analisando especificamente o comércio online em 2017, em Portugal 0 mesmo valeu 4.600
milhdes € o que representou um crescimento de 12% face o ano anterior. Este valor, representa

apenas 8,6% do comércio total do mercado Portugués.

Em Portugal 6 MilhGes de pessoas estdo online, contudo sé 36% da populacéo portuguesa faz
compras neste formato. Estima-se que em 2025 estd relagdo passe para 0s 59%, 0 que

representard um crescimento de 93% (llustragdo 1 — IQVIA E-Commerce Footprint).

Este mercado representara para varias industrias uma oportunidade de crescimento e em
particular para o setor em andlise — 0 mercado farmacéutico. As Farmécias portuguesas sub-

exploram este canal, pelas razdes que serdo detalhadas no capitulo seguinte.

5.2.3. Caracterizacédo dos concorrentes

No contexto do projeto da Medify, existe uma forte concentracdo do mercado — farméacias e
parafarméacias (grandes superficies e lojas de rua). Alguns destes pontos de venda ja trabalham
consistentemente as vendas on-line. No entanto, os que verdadeiramente representam uma
ameaca enquanto concorrentes, sdo as farmacias e parafarmacias que ao servico de venda on-

line acrescentaram a entrega ao domicilio.
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Uma analise as plataformas de e-commerce das farmacias portuguesas revelam uma abordagem
timida as vendas neste canal e até mesmo a utilizacdo do canal digital como ferramenta

preferencial de comunicagdo com os seus clientes.

PLAYER DESCRIPTION

How e-commerce is distributed over Pharmacy Universe?
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Figura 11 - IQVIA e-Commerce Footprint

Tal como se pode observar, apenas uma minoria das farmacias possui site proprio. A grande
maioria das farmacias ndo detém site e existe um universo comum (com e sem site préprio) que
as vendas online que praticam sdo as vendas via site Farmacias Portuguesas (da ANF —
Associacdo Nacional de Farmacias).

Contudo, a app disponibilizada pela ANF (Farmécias Portuguesas) ndo tem ainda disponivel a
opcéo de entrega ao domicilio, ndo se perfilando como um concorrente direto da Medify. Tem
um excelente servico de aconselhamento/apoio, alertas e registo biométrico — funcionalidades
importantissimas no acompanhamento e engagement com o consumidor final.

De acordo com a IQVIA, entre as principais razdes para este desempenho timido, esta o elevado
investimento necessario para o arranque deste projeto, a legislacéo e a perda de contacto “face
to face” com o cliente. A Farmacia ainda ndo percecionou o potencial de crescimento de
negdcio, a conveniéncia ou 0 ganho que trara a aquisicdo deste know-how para modelo de
negaocio.

Contudo, a proposta da Medify, vai além deste formato e propde um servigo “anytime,

anywhere”. Acendendo a app no seu telemdvel, o utilizador seleciona a farmacia mais proxima
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da sua localizag&o e inicia um processo de compra que termina com a entrega em casa ou com
o0 proprio a levantar na loja, conforme a sua conveniéncia.

O facto de estar a trabalhar com um CRM que regista as suas preferéncias e o seu perfil (bem
como do agregado familiar), torna esta experiéncia mais proficua na medida em que o utilizador
sera recordado da renovacgdo de receituario, ou de uma campanha de dermocosmeética em

produtos da sua preferéncia.

5.2.4. Caracterizacéo do consumidor

De acordo com o bar6émetro realizado pelos CTT entre Maio e Julho de 2018, com 742
inquéritos telefonicos a compradores on-line e mais de 100 inquéritos a retalhistas, o e-buyer
fez em média 15,2 compras on-line em 2017(mais 4 do que em 2016), gastando em média por
compra 51,49¢€.

Do total de compras realizadas, 80% sdo produtos e a média por compra sdo 2,1 produtos. O
vestuario e moda permanecem o0s setores com o maior volume de vendas.

Segundo Varnali & Toker (2010) in Watson et al. (2013), o canal mobile transformou-se no
mais recente veiculo de marketing das organizacdes, pois satisfaz um critério muito valorizado
pelos consumidores — acesso constante e continuo a informacao e servigos.

Para Nysveen et al. (2005), os utilizadores de apps ndo esperam apenas funcionalidade, esperam
igualmente prazer e realizacdo de necessidades pessoais. Ericson et al. (2014) in Shankar et al.
(2016) reforca esta tendéncia, afirmando que os consumidores que usam o canal mobile
privilegiam apps simples e intuitivas e encontram na funcionalidade self-service a principal
vantagem deste canal.

De acordo com um artigo publicado por Teixeira A. (2019) “o estado atual do e-commerce em
Portugal”, os e-shoppers portugueses sdo exigentes e tém especial atencdo as diferencas de
custo entre produtos. S&o sensiveis a promogdes pontuais, tais como Black Friday ou Cyber
Monday, entre outras.

O envolvimento do consumidor no desenvolvimento de um novo produto ou servico, foi
identificado por véarios autores, como sendo critico para o sucesso de um langcamento. Trott
(2018) refere o consumidor como cocriador de um produto, através de 3 métodos possiveis:
como recurso, como cocriador ou como utilizador. A sua participacao, através de focus groups,

entrevistas ou brainstorming podera ser a maior responsavel pelo sucesso de um produto.
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Posteriormente, a sua participacdo no teste das funcionalidades permitira & empresa mitigar os
seus erros de arranque.

Adicionalmente, este envolvimento do consumidor esta identificado como uma das regras de
sucesso de marketing digital. A utilizacdo do talento e recurso dos consumidores, numa
estratégia de crowdsourcing.

No entanto, Ulwick (2002) alerta para as dificuldades que as empresas poderdo sentir quando
perguntam aos seus consumidores 0 que desejam, porque em vez de desenvolver produtos
inovadores, poderdo estar apenas a acrescentar caracteristicas adicionais a algo ja existente, ou

a desenvolver um produto me too.
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5.2.5.Fatores Criticos de Sucesso

Os fatores criticos de sucesso sdo as condigdes que deveremos reunir num projeto bem-
sucedido. S&o intrinsecos ao setor no qual o negdcio esta e o seu diagndstico, quando realizado
com precisao, é uma alavanca de sucesso no caso de um novo produto, pois facilitam as decisdes
estratégicas.

No caso da app Medify, e porque esta estd muito dependente de intermediarios, a lista de fatores
criticos de sucesso é longa:

. a rede de farmacias participantes (e respetiva localizacdo geografica, para evitar uma excesso
de oferta na mesma regiao e pouca oferta noutra);

. 0 fornecedor da plataforma web onde corre esta aplicacao;

. 0S gestores dos sistemas 10S e Android;

. a rede de estafetas e respetiva qualidade do servico;

. 0S parceiros de pagamento online

. 0 CRM e a constante capacidade de inovacgdo (o principal responsavel pela fidelizacdo e

engagement dos consumidores, neste projeto);

5.2.6.Vantagens Competitivas

A vantagem competitiva surge do valor que uma empresa consegue gerar para o0s seus clientes
e que a distingue dos seus concorrentes. Segundo Porter existem dois tipos de vantagens
competitivas — lideranga no custo e diferenciacdo. No caso da app Medify, seré a conjugacéo
da diferenciacdo e do time do market,que entregardo uma vantagem competitiva forte a este
projeto.

A diferenciacdo deste servico resultara da agregacdo de um servico de entrega e compra de
produtos farmacéuticos online, numa plataforma mobile, desenvolvida para o melhor

engagement com o consumidor.
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5.3.  Analise externa de Oportunidades e Ameacas

A andlise de Oportunidades e Ameacas € parte integrante da Analise SWOT. Esta, analisa no
ambito Externo e Interno, as oportunidades (ou pontos fortes) e as ameagcas (ou fraquezas) de
um determinado produto/servico.

Apds uma anélise externa a dinamica macro ambiental do pais, ao setor e seus stakeholders,
pretende-se neste exercicio uma abordagem critica as Oportunidades e Ameagas as quais este
servico/produto esta exposto.

A revisdo de literatura evidencia o forte crescimento do e-commerce, em particular do mercado
mobile (Bellman et al., 2011). Responder a esta demanda por parte do consumidor, é uma
oportunidade para o setor do retalho, em particular a Farméacia. Ao contrario do receio de
canibalizag&o sentido pelos retalhistas quando entram neste modelo, a literatura demonstrou um
crescimento do basket de compras e aumento da fidelizacdo do consumidor face a marca.

Em paralelo, o envelhecimento da populacdo concorre para o aumento do potencial mercado da
farmacia. Na medida em que o atual consumidor deste grupo etario, € maioritariamente ativo e
pratica o active ageing. Sendo a farmacia, o local preferencial para a compra de medicamentos
e OTCs, tal como demonstraram os dados da consultora hmR, o aconselhamento e
acompanhamento deste consumidor, tera um papel ativo no processo de tomada de decisdo.
Chegar rapidamente ao mercado, com um servi¢o diferenciador que preste um servico a
comunidade, baseado na conveniéncia e na experiéncia, colocara esta marca como Top of Mind,
para o seu publico alvo — farmacias e consumidores.

Seré igualmente uma oportunidade para as farméacias, melhorar o insight que tém sobre o0s seus
consumidores. A base de CRM na qual assentara este servico, ira providenciar as farméacias
informacgdo muito rica sobre os habitos e preferéncias dos seus clientes. Esta componente
analitica em concomitancia com a relacional é, segundo Del Molino et al. (2014) uma das
alavancas mais importantes no crescimento de vendas no retalho, na medida em que permite
afinar estratégias de preco e comunicacao de acordo com as preferéncias do seu target.

Ao considerarmos as oportunidades, ndo poderemos negligenciar as ameacas inerentes a este
projeto. A primeira e mais relevante, € a auséncia de recuo de um modelo de negdécio digital
para um setor como a farmécia. Portugal tem uma forte legislacdo na area do medicamento,
muito alinhada com diretivas Europeias. Na area de supervisdo do Infarmed a operagdo da
industria farmacéutica, estd um elevado zelo com a promogdo ao consumo. S8o varias as
limitacbes impostas a industria farmacéutica, que visam garantir que o consumo do

medicamento apenas acontece num contexto de dispensa informada. Esta ameaca esta
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salvaguardada, na medida em que para a aquisi¢do de um medicamento, o consumidor tera de
introduzir o codigo da receita eletronica, contudo o regulador podera encontrar neste modelo
um “facilitismo” que deseje ver controlado.

Outra ameaga latente € a de um dos principais stakeholders deste setor, a Associacao Nacional
de Farmécia, tomar a dianteira de um projeto idéntico ao da Medify. Para a entidade que conta
com a adesdo de 95% das farmécias do pais, esta deciséo teria um impacto profundo no projeto.
Por fim, identificam-se potenciais ameacas nos parceiros do servico, ao nivel da distribuicéo

ou da gestdo da plataforma mobile.
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De seguida, apresenta-se em formato tabela o resumo dos pontos identificados anteriormente:

Oportunidades

Crescente procura e adogdo por parte dos
consumidores de apps, quer sejam de servicos ou
marca propria (produtos);

O comércio on-line é definitivamente uma
ferramenta de crescimento e aumento de vendas no
retalho e as farmécias estdo cada vez mais despertas
para esta realidade, encarando-a como um fator
diferenciador critico para a retencéo e fidelizacéo
das novas geracdes de clientes;

Segundo dados da BCG, as empresas que tomarem
a lideranca neste canal, recolherdo dividendos a
longo prazo;

Crescente preocupacdo com a saude e bem estar,
mas o consumidor valoriza cada vez mais a
simplicidade e conveniéncia;

Predisposicdo do consumidor, para neste formato,
ampliar largamente o basket de compras;

As ofertas dinamicas aplicadas ao perfil do
consumidor (CRM), serdo catalisadoras do
engagement do consumidor com a app e
consequentemente aumentam o ticket médio da
compra, versus a dispensa na farmécia;

A utilizacdo da app permitird a farmécia um
conhecimento  mais  profundo  dos  seus
consumidores e explorar as varias opcbes de
comunicacdo (presencial ou digital) através da
omnicanalidade;

Potencial parceria com um Grupo de Farmacias, que
automaticamente inclua todas as farmacias da sua
rede, na lista de farméacia participantes;

Ameacas

Eventuais barreiras regulamentares por parte do
Estado, devido ao facto de este modelo de negdcio
se encontrar nos primeiros anos de operagao (ou
seja, a atual legislacdo ainda nao reflete o peso das
vendas on-line);

Aparecimento de outros concorrentes com maior
influéncia sobre o principal stakeholder (as
farmacias);

Aumento dos custos de distribuicdo, que poderéo
desmotivar a compra on-line , por tornar esta
excessivamente cara em comparagao com a compra
tradicional,

A cyberseguranca é uma preocupacdo cada vez
maior e para garanti-la aos seus utilizadores, a
Medify devera manter investimentos constantes
nesta area (custo elevado);

Eventual crise econdémica, que obrigue as familias a
reduzir custos. Este evento condiciona a app, que
implica um fee de transporte e a reducdo da
sensibilidade da compra por impulso, ampliada
pelas sugestdes do CRM;

Criacdo pelo préprio grupo de farméacias, de uma
app de marca propria, que retire da rede de
farmacias participantes, um namero significativo de
pontos de venda;

Figura 12 - andlise de oportunidades e ameacas
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6. ANALISE INTERNA

Pretende-se com a analise interna, um bom diagnostico do projeto por forma a identificar as
suas forcas e fraquezas, bem como uma boa contextualizacdo do produto no mercado em que
se insere. E critico que esta analise afira as variaveis as quais a performance deste produto estara

afeta.

6.1. Identificacdo do Conceito

Segundo o estudo “Os portugueses e as redes sociais 2019 realizado pela Marktest, o
smartphone € o equipamento mais utilizado para aceder as redes sociais. A democratizacdo do
acesso a este mercado, bem como a pressao concorrencial no setor das telecomunicacdes,
facultou o acesso a uma maior fatia da populacéo, atraves da constante reducéo de precos.

Segundo dados da Anacom, no relatério “Servigos Moveis — 1° Semestre de 2019” o nimero
de utilizadores com acesso ao servico de dados (internet) fixou-se no 7,8 milhdes (+ 8,6% que

no 1° semestre de 2018), 0 que corresponde a uma penetracdo de 76% da populacéo.

E_ 11,8 milhdes teleméveis Tipologia
3

o

. = .

i]m 7,3 milhoes internet no telemovel i

. Voz
. 530 mil PG/tablet/pen/router 37%

Figura 13 - Relatorio Servigos Moveis -1° Semestre 2019, Anacom

Acompanhando esta evolucdo do consumo das telecomunicacdes, é cada vez maior 0 numero
de empresas que procura desenvolver plataformas de comunicagdo com o seu consumidor,
sejam elas via PC ou Tablet (e-commerce) ou através de app para o smartphone (e-commerce).
O conceito deste projeto passara por associar tecnologia, com o potencial de aumento de vendas
do retalhista — farmacia. Desta forma, através de um servigo que ir& entregar conveniéncia, serd

possivel ser o driver da disrupcéo ja ha algum tempo anunciada para o setor.
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Segundo Trott (2018), a intangibilidade dos servicos torna dificil para um setor mais
conservador, abracar ou compreender esta necessidade de inovagédo dentro de um servico. Mas
0 crescimento de empresas nativas digitais, reforcam a evidéncia dos ganhos deste mindset.

Segundo o autor, os servigos vieram substituir o peso da industria na economia global. O
desenvolvimento destas economias originou um crescimento massificado de servicos
especializados que tém sido o driver de crescimento econémico na Europa e Estados Unidos,

nos ultimos anos.
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7. Plano de Marketing

7.1. Segmentacéo

Na génese da definicdo da estratégia de uma marca, devera estar um bom diagnostico interno e
externo, suportado por uma boa segmentacdo. O processo de segmentacdo, significa um
conhecimento profundo do consumidor ao qual se destina o nosso produto. Um conhecimento
profundo dos seus habitos, preferéncias, estilo de vida e poder de compra.

No processo de segmentacdo da Medify, foram tidos em conta varios os critérios, critérios socio-
demograficos, geogréaficos e sdcio-culturais.

Demograéficos e socio-econdémicos: classe média/alta — tendo em consideracéo a localizacdo e
a estratégia de pricing a ser implementada na utilizacao do servico.
O poder de compra do target e a sua capacidade de responder as campanhas push, serdo enablers

da propria valorizacdo da experiéncia.

Geograficos: dada a possivel partilha da rede de motoristas Uber e Uber Eats ja existente em
Portugal, faz sentido apontar para um arranque idéntico. Desta forma e mantendo esta premissa,
a Medify estara capacitada para arrancar nas seguintes cidades: Lisboa, Oeiras, Cascais,
Amadora, Loures, Alverca, Almada, Seixal, Sintra, Settbal, Barreiro, Montijo, Evora, Faro,
Olhdo, Loulé, Quarteira, Albufeira, Portimdo, Lagos, Porto, Leca da Palmeira, Matosinhos,
Braga, Aveiro, Coimbra, Guimaraes, Famalicdo, Vila do Conde, e P6voa de Varzim.

Socioculturais: populacdo urbana e cosmopolita, preocupados com a saude e bem-estar. O

consumidor Medify pratica exercicio fisico e tem uma alimentagdo equilibrada.
Neste contexto, faz sentido a app disponibilizar conselhos sobre alimentacéo e estilos de vida

saudaveis. Estes artigos, estardo ligados a sazonalidade e aos produtos salde e bem estar, que

estardo ligados a cada uma das estacdes do ano.
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7.2. Target

Num contexto de Marketing Digital, é importante adicionar a segmentacéo tradicional o efeito
das Personas, ou seja, as varidveis de interacdo e comportamentais, bem como a sua
proficiéncia digital. A principal vantagem da micro-segmentacdo, € o conhecimento das
necessidades profundas do cliente e a adaptacdo do mix da estratégia ao mesmo. Desta forma,
0s recursos sao dirigidos para o target especifico, o que é particularmente importante quando
se gere um orcamento limitado.

O target deste projeto deverd ser o mesmo utilizador das restantes apps Uber e de outros
servicos de conveniéncia, disponiveis neste formato. Contudo, face o produto que estarad
disponivel para esta compra, este target alarga a uma faixa etaria mais velha, ja familiarizada e
utilizadora de smartphones, ou seja, com uma proficiéncia média-alta.

Com base nesta segmentacdo, o cliente Medify tem uma idade superior a 25 anos, é licenciado
e tem uma vida ativa. E exigente com os produtos que consome e vive numa estrutura familiar
alargada, razao pela qual ja tem uma elevada dependéncia das compras online.

E praticante de desporto e mantém um estilo de vida saudavel. O seu perfil cosmopolita, fa-lo
valorizar a conveniéncia e rapidez do servico proporcionado pela app Medify. Geralmente,
compra os produtos de beleza e bem-estar, na sua farméacia de bairro. Gosta de ser reconhecido
no comércio local, na medida em que isso Ihe poupa algum tempo nesta interagao.

Tem uma boa resposta as campanhas dos seus produtos de eleicdo, mas o fator preco ndo é o
fator determinante na compra — valoriza a qualidade do produto e do servigo prestado.
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7.3. Posicionamento

O posicionamento é uma decisdo estratégica que define a posi¢do de um produto, marca ou
empresa no mercado e na mente dos consumidores. O posicionamento é a escolha por parte da
empresa, dos tracos salientes e distintivos que permitam ao publico situar o produto num
universo dos que sdo comparaveis e de o distinguir da concorréncia (Dionisio et al., 2015)

A finalidade do posicionamento é determinar a perce¢do do mercado, construindo para tal, uma
politica de posicionamento, que sera refletida no marketing mix, com o objetivo que esta forme
no publico-alvo a percecdo de um produto, marca ou empresa, inconfundivel.

Quanto maior a diferenciacdo de um produto ou servigo, melhor for o seu planeamento, o seu
reforco tecnoldgico e mais profundo for o conhecimento de uma empresa sobre o seu
consumidor e suas expectativas, maior serd o sucesso deste lancamento. Devera ser tido em
consideracdo que se até ha alguns anos as marcas definiam uma estratégia e a comunicavam
para o seu consumidor, hoje sdo os consumidores que “falam” com as marcam e comunicam as
suas necessidades.

O posicionamento devera refletir a estratégia do produto, contudo deve ser simples e
equilibrado do ponto de vista do investimento. Devera ser facilmente percecionado pelo
publico-alvo e devera refletir uma estratégia de longo prazo.

A politica do posicionamento € composta pela identificacdo e diferenciacdo. A identificacdo da
Medify é o servico de entrega rapido, de produtos adquiridos via mobile, na farmécia da
preferéncia do consumidor.

O posicionamento da Medify devera refletir a sua diferenciacdo do ponto de vista do servico.
Nenhuma das suas principais caracteristicas € novidade — produtos farmacéuticos e
conveniéncia. Sera a confluéncia de ambos, numa Unica aplicacdo, que sera verdadeiramente
diferenciadora. Segundo Bettencourt et all. (2012), o segredo para a verdadeira inovagdo em
servicos, passa por as empresas transferirem o foco do negécio ou da marca, para o0 que é
verdadeiramente importante para o consumidor. Desta forma, o consumidor e as suas
expectativas deverdo ser colocados no centro da tomada de deciséo, ao invés das necessidades
da organizagéo.

Neste ambito, a app desempenhara um papel essencial. De facto, serd neste CRM que estara o
elemento de maior diferenciagdo. Um CRM que conhece as preferéncias do seu consumidor, as
patologias (caso o consumidor entenda aprofundar a informacgéo do seu perfil), receituarios
pendentes, tomas periodicas de medicacdo e um chat ou contacto telefonico, ao qual o

consumidor possa dirigir questdes sobre a posologia do seu medicamento.
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No que concerne a diferencia¢do do produto, as escolhas das suas caracteristicas desempenham
um papel essencial. Esta metodologia, devera assentar no tridngulo de ouro do posicionamento,
que identificard as caracteristicas diferenciadoras dos demais concorrentes e que aqui
propomos.

No dmbito das expectativas do consumidor, foi tida em consideracéo a informacao recolhida
durante a reviséo de literatura. Para o posicionamento dos clientes, foi tido em linha de conta a
atual oferta do mercado — os sites préprios das farmécias que tém vendas online. Na analise dos
potenciais trunfos do produto, foi feito um benchmark entre a proposta deste projeto e a atual

oferta do mercado.

TRIANGULO DE OURO:

Expectativas dos consumidores: Conveniéncia; Portefdlio; Informacdo Campanhas
Posicionamento dos concorrentes: Comunicagdo campanhas; Portefdlio

Trunfos potenciais do produto: diferenciacéo através de um CRM que combina conveniéncia,
com campanhas push adaptadas ao perfil do consumidor; servico de apoio de profissionais

através de chat.

Expectativas dos consumidores:

. Conveniéncia;

. Acessoa um vasto portefolio;

. Informacdes push quefacam sentido para o
seu perfil !

Trunfos potenciais do produto:

. CRM diferenciado, que combina conveniéncia
com informacao push diferenciado;

.Acessoa um vasto portefolio;

. Informacoes push que fagam sentido para o
seu perfil

Posicionamento dos concorrentes:

. Comunicagdo de campanhas;

. Acessoa um vasto portefélio;

. Informagées push que fagam sentido para o
seu perfil

Figura 14 - Triangulo de Ouro do Posicionamento

ESTRATEGIA:
Identificacéo: servico de conveniéncia com entrega rapida;
Diferenciagéo: App que configura o perfil e preferéncias das clientes, para sugerir o melhor

ponto de venda (disponibilidade do produto), com 0 menor tempo de espera;

46



7.4.  Estratégia definida

Numa era de répido crescimento das gigeconomies, sharing economies services e da cada vez
maior adogdo de servigos de ride sharing, faz sentido preencher uma lacuna no mercado da
entrega de conveniéncia — produtos farmacéuticos.

Ganapti et al (2017) refere o peso que servigos de sharing economy tiveram no crescimento
econdmico — exemplos como o da Uber, Airbnb, sdo hoje empresas mais valiosas que 0s
gigantes do setor automével (como a Ford) ou da hotelaria (como € o caso do Hilton).

Com a desmaterializacdo da receita e a sua emissdo através de um cddigo, passou a ser possivel
providenciar este servico.

Neste projeto, foi identificado uma oportunidade no mercado, para o qual a farméacia néo esta
preparada. O investimento em e-commerce é elevado, para que cada farmécia tenha a sua
prépria plataforma e esta questdo tem sido o principal obstaculo para esta evolugdo natural.
Contudo, ao observarmos os acontecimentos mais recentes e o anuncio da entrada da Amazon
no mercado dos produtos-salde, faz sentido gerar esta disrupcdo no mercado portugués.

A Medify, tem como estratégia o arranque deste projeto nas mesmas cidades em que a Uber ou
a Uber Eats estdo presentes — cerca de 30 — 0s grandes centros urbanos.

Este servico estard disponivel através do download de uma app, que contara com a rede de
farmacias aderentes (0 maximo possivel em cada cidade). A estratégia devera ser de
omnicanalidade, permitindo as farméacias integrar no ponto de venda fisica, toda a informacéo
de CRM disponivel na app, relativamente ao perfil e preferéncias de consumo dos clientes. Esta
informacao, devera ser bidirecional, ou seja, a app ser alimentada com histérico de compras do

cliente na loja fisica.

Consumer digital excellence entails a number of elements.

A Multichannel /
strategy /

\ y

Agile \ /  Digital sales
organization stimulation

Multichannel Digital
supply chain / marketing
/ N\

\
// Multichannel \

category
/ management \

Figura 15 - The Future of Online Grocery in Europe; McKinsey, 2013
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7.4.1. :Visao, Missao e Valores

A visdo, missdo e valores sdo conceitos estratégicos que definem resumidamente o
posicionamento de uma empresa no seu setor. Estes pilares, devem ser considerados no
planeamento estratégico da organizacdo e nortear as decisfes operacionais, na persecucdo dos

objetivos.

A missdo da Medify € através do uso da tecnologia permitir a qualquer pessoa a rececao, de

forma répida e segura, de medicamentos e outros produtos de salde, quando mais necessita.

A visdo da Medify é ser uma marca Top of Mind, reconhecida pelas Farméacias e pelos
Consumidores, como o servico lider na entrega de medicamentos e produtos saude, de forma

conveniente e eficaz, com a maior cobertura da rede nacional de farmécias.

Os valores da Medify sdo o compromisso com o consumidor; o compromisso de total
confidencialidade; o compromisso de acesso as melhores tecnologias, de atuacéo de forma ética

e empenhada e da prestacdo de um servico de exceléncia.
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7.5.  Marketing Mix da Medify
7.5.1. Produto

Segundo Chaffey et al. (2016), a variavel produto refere-se as caracteristicas de um produto,
servigo ou marca. As decisdes relacionadas com esta varidvel devem resultar de uma andlise de
mercado que ausculte as necessidades do consumidor.

Segundo Dionisio et al. (2015), uma condicdo de éxito em marketing é oferecer aos potenciais
clientes um bom produto. Esta nocéo abrande duas ideias distintas: a sua qualidade intrinseca e
a vantagem deste em relagdo aos seus concorrentes.

No contexto do projeto Medify, foi avaliado o impacto que os servi¢os da sharing economy ou
e-halling, tém na répida adocéo do consumidor. Segundo Bellman et al., (2011), € inegavel o
rapido crescimento da adocdo de aplicagdes, por parte dos utilizadores de smartphones que se

traduz num maior engagement com as marcas.

7.5.1.1. Nome e Caracteristicas

O nome do produto Medify, foi selecionado pela sua capacidade de tradugdo imediata a um
servico. O conceito esta fortemente ligado a sharing economy e a uma plataforma de servicos

que traduz conveniéncia e prontiddo, com um elevado nivel de servico.

Num servigo que pretende levar “saude” tao rapido quanto possivel aqueles que necessitam, o

nome escolhido acaba por entregar essa informacao.

Medify

Figura 16 - icon da app Medify para visualizacdo em ecra
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A par com o produto “servigo” concorre o produto CRM. A plataforma de CRM sobre o qual
assentara estd aplicacdo, estara desenhada para proporcionar a melhor experiéncia de
engagement ao consumidor.

Num mercado cada vez mais agressivo do ponto de vista concorrencial e no qual € inevitavel a
comparacao ente concorrentes, é crucial colocar o consumidor no centro da tomada de deciséo.
Fatores como o0 seu gosto pessoal, mudangas das necessidades, tecnologias disponiveis, curto
ciclo de vida dos produtos e aumento da oferta, devem ser levados em consideracao durante o
lancamento de qualquer produto.

De acordo com Banfi et al.(2013) no relatério “E-journey: Digital marketing and the path to
purchase”, 0 atual desafio supera a constru¢do de uma plataforma de vendas online, é um
desafio que envolve criar engagement com a marca, através de plataformas digitais alavancando

vendas e lealdade a marca.

Ecra de entrada

Campanhas, descontos, 1 Pontos de localizagao
ofertas...: (georeferénciagdo):

nta campanhas Mapa com

izacsa das
e o perfil farmécias da rede Medify.

% Medify

Encomendas: Alertas:

criar conta A app apresenta alertas para

de consumo do cliente

de compra, o cliente com o plano da
adigéo ao carrinho de compras toma da medicacio

¢ opgdo receber na morada ou
levantar na farmécia .

Figura 17 - funcionalidades Medify

A definicdo das especificacbes constituiu-se como fundamental para o alinhamento de

objetivos, facilitando a comunicacdo e a fluéncia da etapa.

Como especificacOes a incluir, logo que criado o utilizador, foram identificadas as seguintes:
1. ldentificacdo da georeferenciacao;
2. Definicdo dos campos de pesquisa e a forma de consulta;

3. Escolha de produtos;
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Confirmacéo da disponibilidade de stock;
Ativacdo do chat, quando necesséario;

Escolha do método de pagamento do servico;

N o g A

Atualizacao do cartao de fidelizacdo (acumulagao de 1 ponto, por cada 1€ de compras,
posteriormente utilizados para rebates);

8. Pontuar servico de entrega, apos concretizacdo da mesma:

Adicionalmente aos servicos de localizacdo e de disponibilidade de stocks sobre a farmacia e
produtos selecionados, esta app terd uma forte aposta da diferenciacdo. Permitirad ao seu
utilizador receber reminders sobre a renovacdo do receitudrio, sobre a toma de medicacdo
mensal, sobre a prevencdo das patologias sazonais, sobre rastreios de patologias para as quais
o perfil do user esteja candidato e outras funcionalidades desta natureza.

Para os utilizadores que queiram sincronizar os seus wearables (smartwatches e pulseiras
smartbands), se receber um alerta de frequéncia cardiaca elevada, recebera de imediato uma
mensagem push com a informacdo da farmacia mais proxima, para que possa mediar a sua
tensdo. Ou se o seu leitor indicar pele seca ou desidratada, recebera uma sugestéo de encomenda

push, com uma encomenda do seu creme hidratante preferido.

Ecra de campanha Ecra de encomendas Ecrid de localizagdo Ecrad de Lembretes

* c—
awop ‘e A °) ararmicas [ q] <Alerta 04, bom dias Ane ()
= rT——

[ [ Mapo @ lista  Localidades ¥ Medicamento

Figura 18 - exemplos ecrés Medify
Permitira a cada uma das farmécias fazer push de ac6es de rastreios, ou de formagéo (como por
exemplo a massagem do bebé ou a amamentacdo), ou do tratamento do pé diabético. Ao
contrario dos sites proprios das proprias farmacias, estes push apenas serdo visualizados por

utilizadores que encaixem neste perfil.
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Adicionalmente, esta prevista uma funcionalidade de comunicacao bidirecional. De acordo com
o relatorio “Lost in translation: The challenge of global channel and customer management”
(McKinsey, 2014), uma das praticas levadas a cabo pelas empresas com melhor desempenho
no digital, € o investimento em economias colaborativas, com os consumidores.

Desta forma, seré criada um espago para sugestdes de melhoria da app e naturalmente existira
um reconhecimento das ideias de melhoria adotadas pela Medify. Contudo, o consumidor
podera enviar mensagens a farmacia, com sugestdes de produtos que gostaria de ver disponiveis
naquele espaco.

O CRM serd visivel pelas farmécias as quais o cliente permita acesso e apenas para
determinados niveis de informac&o. O objetivo desta funcionalidade por camadas, seré a gestao
da omnicanalidade. Assim, a farmécia podera gerir os seus clientes e trabalhar a sua
segmentacdo. Desta forma, podera investir na interatividade com o seu cliente e optar por uma
estratégia de fidelizacdo ao seu ponto de venda, através dos servicos valorizados pelo proprio.
A omnicanalidade surge em diversos estudos como uma estratégia que garante melhores
resultados. Alias, segundo Banfi et al., uma estratégia solida de estratégia online, passa por uma
aposta na multicanalidade e ndo no focus exclusivo no canal digital.

Como referido, segundo Grewal et al. (2017) as 5 areas de desenvolvimento do retalho passarao
por ferramentas tecnoldgicas facilitadoras de decisdo, facil visualizacdo do portfélio de
produtos, consumo e engagement, big data e tratamento de informacdo e analitica e

rentabilidade. Atentando a aplicacdo da Medify, a mesma responde a todos os critérios.

7.5.1.2. Logotipo

O logotipo escolhido para a Medify, devera comunicar de forma gréafica e com simplicidade o
conceito de conveniéncia geogréafica, associado a produtos farmacéuticos, num curto espaco de
tempo. De forma visual, comodidade e satisfacdo de necessidades.

O logotipo devera ter uma representacdo grafica com linhas dindmicas e fluidas inspirada na
simbologia pictografica de icones ligados a saude (farmacia e medicamento) adicionando
elementos representativos que indicam rapidez e movimento. O tipo de letra escolhido (Fontin
Sans) foi selecionado por transmitir uma aparéncia classica, intemporal e espessura forte e

demarcada.
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Medify — A uberizacdo do medicamento

SOLUGAO LOGOTIPO//

% Medify %
Medify

Simbologia

Localizagao Farmicia ~ Medicamento

R e

Figura 19 - Elementos graficos do log6tipo Medify

Os pantones escolhidos, transmitem as caracteristicas intrinsecas que queremos associar ao
produto: fluidez, bem-estar, seguranca, tranquilidade.

Palete cores

PAMTOMNE® PANTOMNE®

7466 C 7468 C
Fluidez Seguranca
Leveza Confianga

Bem-estar Tranguilidade
Credibilidade

Figura 20 - palete cores da app Medify
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7.5.2. Prego

Segundo Dionisio et al. (2015) a politica de preco pode estar associada a 4 aspetos da politica
de marketing: segmentacéo, posicionamento, estratégia concorrencial e estimulo de vendas. No
caso da Medify no ambito da estratégia concorrencial, a estratégia € uma politica de penetracéo,
que consiste na fixacdo de um baixo preco, ja testado por um servico equivalente (Uber Eats),
por forma a estimular o consumo do servigo e desta forma aumentar as vendas via app.

O servico de conveniéncia no qual consiste esta app, esté testado e tem ja um fee implementado
no mercado, com uma elevada taxa de sucesso.

A politica de preco a seguir, serd uma politica de transparéncia. O consumidor sabera a priori
0 custo associado a entrega e 0 peso que 0 mesmo tera na encomenda total

Sabendo que a taxa de entrega esta na base da desmotivacdo de maior nimero de compras
online (relatorio McKinsey the future of online Grocery in Europe) faz sentido estabelecer um
paralelismo com a Uber Eats, faz sentido aplicar o mesmo valor sobre cada entrega — 2,90€, na
medida em que 0s requisitos serdo iguais — transporte em mala térmica. Independentemente do
valor da compra, a taxa devera ser fixa, 0 que motivard o consumidor a aproveitar 0 momento
da encomenda para adicionar outros produtos, diminuindo desta forma o peso da taxa de entrega

no total da fatura.

Lapsed online shoppers say price and assortment are critical.

Nonusers who have tried and stopped

Stated importance, %
10

g9

M Frics related
M Serice related

Il Convenience related

¥ Product
assortment
too small High importance

packaging
-

8

7

6

5

4 Poor = E o

3 Complicated =
lelivery process m ] ® Delivery slot

2 Product quality too long

Too many = f :

1 convenient  substitutes Substitution Difficult to submit complaints

1 GIGTUNES 40 » management
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Inferred importance, %

. Willingness to return if changed
Source: Grocery survey in France, Q4 2011

Figura 21 - The Future of Online Grocery in Europe; McKinsey, 2013

Para a Medify, serd aplicado um fee sobre o total da fatura. Desta forma, a motivacdo para

investimento em alargamento da rede de farméacias participantes e continuo investimento na
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melhoria da plataforma de CRM, sera constante. Quanto melhor for o engagement com o
consumidor e maior for o basket de compras, maior o retorno para a Medify e para as farmacias.

7.5.3. Distribuicéo

As aplicacdes e sites mobile, as redes sociais, plataformas de desconto ou de compras coletivas
jando sao, segundo Rebelo de Almeida (in Mercator Lingua Portuguesa, 2016), apenas canais
de relacionamento e comunicagdo, mas assumiram-se como verdadeiras plataformas de venda,
contribuindo para o aumento da complexidade da distribuicéo.

Sendo que a distribuicdo corresponde ao itinerario percorrido por um produto ou servico, desde
a sua producdo até ao seu consumo, um canal de distribuicdo é composto por um conjunto de
intermediéarios, desde o produtor ao consumidor final.

A estratégia de distribuicdo da Medify, sera seletiva, na medida em que estara disponivel em
pontos de venda previamente selecionados e em ndmero limitado, exclusivamente no canal
farmécia, e para os quais a qualidade do servico serd um fator de grande importancia.

A seguinte ilustracdo, descreve o canal de distribuicdo da Medify.

~
App Store g % X f‘@x
-y,

android

»e

A —_—

PayPal

Figura 22 - Canal de distribuicao do servico Medify

Apos descarregar a app Medify, o utilizador devera preencher a informagéo do seu perfil e 0
local onde deseja receber a sua encomenda. Depois de referenciada a farmacia mais proxima, a
mesma passara a constar no sistema de order-entry, nesse momento o cliente escolhe o seu
produto e respetivo método de pagamento. Num curto espago de tempo (30 minutos) o produto

sera entregue no local desejado. Neste modelo os intermediarios serdo as plataformas web que
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disponibilizam o servico, a farmécia e o motorista. E critico para o sucesso deste projeto,
assegurar empresas de elevada qualidade e garantir contratualmente o melhor servigo.

Face o elevado numero de intermediarios envolvidos, é importante assegurar o feedback
constante quanto ao nivel de servigo prestado por estes operadores. Um simples sistema de
rating por estrelas no final da encomenda, mantera uma pressdo positiva na prestacdo do melhor

Servico.

7.5.4. Comunicacgao

Por promocao entende-se o conjunto de acdes desenvolvidas com o proposito de divulgacdo de
um produto ou servigo. A estratégia promocional de um servigco devera estar em linha com os
restantes elementos, com a sua identificagéo e diferenciagao.

Para Dionisio et al. (2015) a estratégia de comunicacdo nasce da estratégia de marketing e é
fundamental que respeite as opcdes estratégicas, nomeadamente o segmento-alvo e o
posicionamento pretendido.

Sendo este um servico que apela a conveniéncia e como tal a experiéncia, é importante que a
orientagdes sobre a comunicacdo tenha uma forte componente emocional.

Segundo Kim et al. (2015) a promog¢do multicanal maximiza o potencial de comunicacdo de
cada um dos canais individualmente. Desta forma, a estratégia de comunicacdo seguida pela
Medify seguiré ndo s6 a promogao online, como também no ponto fisico, estando neste contexto
a praticar uma comunicacéo blended (integracéo de uma acao on-line e off-line).

No ponto de venda, as farmacias deverdo divulgar este servico através de canais de direct
marketing — 0s seus proprios sites, flyers ou através da divulgacdo da informacdo nos seus
canais fechados de televisdo Outra ferramenta muito Gtil no contexto das aplicacGes, é a
disponibilizacdo, na propria farméacia, com um QR-Code que ap0s leitura abre a appstore,
permitindo o download da aplicacdo Medify.

Considerando que o publico alvo deste projeto é um publico cosmopolita e digital, é importante
que este produto comunique maioritariamente on-line, através de plataformas e do préprio site
da marca, mas também o fara off-line, no ponto de venda tradicional.

Segundo o relatorio da McKinsey “E-journey: Digital marketing and the path to purchase” o

site da marca é a ferramenta mais poderosa da marca.
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Figura 23 - E-journey: Digital marketing and the path to purchase; McKinsey, 2013

Contudo, Dionisio et al (2015) refere que perante os desafios das redes sociais as empresas ja
ndo controlam a comunicacdo das marcas, podendo apenas influencia-las. Para tal deverdo ter
uma boa definicdo de objetivos, que podem passar por notoriedade, reputacdo da marca,
comunicacdo da sua oferta, geracdo de trafego, engagement, fidelizacao, etc.

Face o orcamento limitado do arranque deste projeto, a decisdo é avangar com comunicagdo
bellow the line, com o objetivo de comunicar este servigco. Assim, € importante fazer uma boa
selecdo de ferramentas de comunicacdo e garantir que estdo em linha com a inovacao
tecnoldgica que o produto representa e que circule no meio onde 0 mesmo estara operacional —
o digital.

Herzig et al. (2012) descreve gamificacdo como o processo de introducdo de mecanicas de jogo
eletronico a um software. Quando usado num contexto comercial, a gamificacdo € o processo
de introducdo de mecénicas de jogo, a um site, servico ou campanha, como alavanca de
participacdo e engagement do consumidor.

Hofacker et al. (2016), descrevem o impacto da gamificagcdo no crescimento de vendas do
retalno. Os elementos outrora associado aos jogos eletronicos, sdo agora ferramentas de
segmentacdo e fidelizacdo. As marcas, através de um sistema de pontos acumulados em
compras, vao transportando o consumidor atraves de diferentes niveis de fidelizacéo.

De acordo com Hofacker et al. (2016) uma parte significativa do crescimento econémico, esta

suportada por sistemas de gamificagéo, tais como os cartdes de milhas, os cartdes de pontos e
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outros, maioritariamente geridos por aplicacdes mobile. Para o autor, os marketeers, deverdo
investir no desenvolvimento de solidas estratégias de gamificacdo

Segundo Blohm & Leimeister (2013) in Hofacker et al. (2016), a gamificacdo aumenta a
lealdade a marca, o engagement do consumidor e a motivagdo. Assim, a Medify tera associado
ao download da app o utilizador devera receber um voucher de oferta da taxa de entrega na

primeira encomenda.

7.5.4.1. Social Media

Nos canais de social media, a Medify devera criar uma pagina prépria no Facebook, cuja
manutencdo devera ser entregue a uma agéncia de gestdo de contetidos, que tera como objetivo
0 estabelecimento de parcerias com bloguers, que durante o primeiro ano serdo embaixadores
do servico. Estes deverdo manter uma lembranca do conceito e fazer promoc¢do da marca de
forma regular e programada.

A partilha de experiéncias por parte de figuras publicas, nas suas respetivas redes sociais, serd
igualmente gerida pela agéncia de meios, que devera ter para este grupo um conjunto recorrente
de posts e partilhas, que transmitam a comodidade e a conveniéncia deste servigo.
Relativamente a participacdo de youtubers, a mesma nao foi considerada devido ao target de
clientes. Sendo este um canal privilegiado pelos mais jovens, a marca devera alocar os seus

investimentos nos restantes canais.

7.5.4.2. Word of mouth

O Word of Mouth é uma das ferramentas mais poderosas de divulgacdo de uma marca ou
servigo. Em particular nos servigos, podera ser um fator determinante na escolha — o feedback
obtido pela experiéncia de um par.

A entrega de um servico de exceléncia e que permita uma experiéncia oportuna e bem-sucedida,
no sentido em que chegara ao consumidor no momento em que ele mais necessita, devera ser o
catalisador para a divulgacéo deste servico.

A credibilidade de uma fonte informal, mas espontanea, tem um peso significativo no processo
de adogdo de um servico. Especialmente, se este for um servi¢o que ndo entenda como critico

para a sua qualidade de vida. Se este servico ndo estiver bem recomendado e for uma
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experiéncia sofrivel, um novo cliente exclui a possibilidade de pagar por um transporte de algo

que ele sempre fez.

Dados do estudo “30 most influential e-commerce players in the world” (2018) da Dealhack,

citando um estudo de mercado da Price Waterhouse Coopers (PwC), a partilha de conteddos

P2P nos social mediai € um dos maiores aceleradores de compras online.

7.5.4.3. Appstore Android e I0OS

A app Medify sera desenvolvida para IOS e Android e como tal sera promovida pelas respetivas

appstores.

7.5.5.

Processos

Por forma a prestar um servico de exceléncia, todos os processos deverao estar bem definidos

a priori O processo operacional devera ser simples e célere, por forma a permitir uma boa

tolerancia por parte do utilizador.

O facto deste servico ser uma plataforma agregadora, obrigard a um claro desenho dos

processos envolvidos, desde que o consumidor abre a app, faz uma compra e o produto chega

a sua porta.

O processo de aquisicao de produtos via Medify, devera seguir a seguinte sequéncia de eventos:

1.
2.

Entrada na app , através de login do utilizador;

Selecdo da farmécia aderente a rede, mais préxima do ponto onde deseja receber o
produto (ou levantar na loja);

Entrada no sistema de order entry, através doa qual estara a fazer a sua encomenda;
Confirmacéo das quantidades e precos dos produtos selecionados (a app devera indicar
uma alternativa de produto ou de ponto de venda, no caso de a farmécia ndo ter o stock
desejado);

Confirmacgéo do valor de pagamento e débito no respetivo cartdo associado;

Envio da informagéo pela plataforma para o motorista, mais proximo do ponto de
recolha;

Entrega pelo motorista Medify no ponto desejado;
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A totalidade do servigo desde o login a entrega ao domicilio, ndo devera exceder os 30 minutos.
Contudo, também por uma questdo de conveniéncia ou de localizacdo do consumidor, o user
podera optar por levantar a sua encomenda na farmécia, ficando assim isento da taxa de entrega.
Permitir ao consumidor esta possibilidade, pode ser um fator de atratividade para a farmécia,
na medida em que lhe permite um contacto face to face com um novo cliente e desta forma
trabalhar junto do mesmo uma estratégia de fidelizag&o.

No relatério da McKinsey sobre o futuro das compras online, em 2013, ja era visivel a esta

preferéncia pela multicanalidade.

There are distinct consumer segments for pickup and delivery, so a
mixed model is advisable.
B Prefer defivery

B Gither pickup or delivery is OK
B Prefer pickup

Users, % Monusers, %

France Spain United France Spain United
Kingdom Kingdom

Figura 24 - The Future of Online Grocery in Europe; McKinsey, 2013

7.5.6. Pessoas

As pessoas sdo essenciais para as organizacdes, independentemente da fase em que a mesma se
encontre. Num novo projeto, este recurso assume um papel essencial.

O papel das pessoas ganha um peso importante num modelo de servigos, na medida em que a
intangibilidade deste produto, esta diretamente associada ao nivel de servi¢o do prestador.

S&o varios os artigos encontrados sobre o papel das pessoas nas organizacdes e do seu peso
enquanto embaixadores de uma marca, em conjunto com analises e propostas as melhores

politicas de motivacdo ou gestdo de RH.
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Apesar deste projeto funcionar sobre uma plataforma tecnoldgica, as pessoas mantém um papel
fundamental. Nele, o rosto visivel da Medify ndo sera um funcionério da empresa, mas sim dois
stakeholders — o0 motorista que fara a entrega e/ou o farmacéutico da farmacia participante (seja
via chat ou presencial).

Logo, é essencial que este representante da marca seja bem acolhido a rede, através de um bom
briefing, mas também com um forte acompanhamento de superviséo.

Neste tipo de servicos, € recomendavel os utilizadores poderem pontuar o nivel de servico da
experiéncia, ndo sé para informar a empresa sobre a prestacdo deste servigo que lhe é atribuido,
mas também para exercer uma pressdo positiva adicional no trato e disponibilidade do

profissional com quem o cliente interage.

7.5.7. Envolvente Fisica (experiéncia)

Esta variavel refere-se ao ambiente no qual um servico € prestado. Incluem-se as caracteristicas
visuais que transmitem de imediato a qualidade do servigo e a sua diferenciacdo. O forte
investimento numa app user-friendly, facilmente manuseada pelo consumidor menos
proficiente, mas da qual consiga retirar o maximo valor e melhoria de qualidade de vida, serd o
objetivo deste produto.

Os servicos sao por natureza propria intangiveis e com uma forte componente de variabilidade,
na medida em que a sua oferta pode variar de acordo com o prestador (variavel Pessoas).
Adicionalmente, esta intimamente dependente dos seus intermediarios — neste caso, o nivel de
servico prestado pela farmacia ou pelo estafeta.

Assim, um forte investimento na app e na experiéncia que a mesma devera proporcionar ao seu
utilizador, s&o essenciais.

Segundo Pine & Gilmore (1998), a economia ocidental estd a mudar de um sistema baseado em
servicos, para uma economia baseada na experiéncia. Serd esta ligagdo emocional e forte
reconhecimento de experiéncia, que no final justificara o valor acrescido cobrado pelas marcas
e pela diferenciacao do servico.

As empresas compreenderam a importancia de planear o customer journey e a experiéncia que
dele resultara, é uma estratégia bem-sucedida e eficaz na diferencia¢do dos seus concorrentes,
influenciando positivamente o envolvimento com a marca.

De acordo com Shawn & Ivens (2002), o sentimento por parte do consumidor de uma

experiéncia muito positiva esta no &mago de uma vantagem competitiva duradoura. Segundo
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os autores, a identifica¢@o deste processo devera comegar pela “desconstrucdo” da experiéncia,
identificando todos os niveis e realinhando os mesmos de acordo com o servigo/experiéncia
que queremos prestar. S6 dominando todas as fases, poderemos identificar as fragilidades e

implementar as devidas corregdes.

7.6.  Evolucdo do mercado (vendas online)

De acordo com os dados do relatério “30 most influential e-commerce players in the world”
referente a 2018, da DealHack, o comércio eletronico transacionou 1.786 bilides de USD,
crescendo 14% versus 0 ano anterior. A alimentacdo e bem-estar ocupam o 3° lugar do ranking
das compras online, transacionando um total de 209.5 mil milhdes de USD, o que representou
um crescimento de 15% face o ano anterior.

Segundo o0 mesmo estudo, o comércio eletrénico tem crescido e tera agora 0 seu maior
crescimento, através das seguintes funcionalidades:

1. Da melhoria das capacidades tecnoldgicas das plataformas, parte das quais ja é nativa
no e-commerce. Este fator resulta da concorréncia entre os gigantes das tecnoldgicas,
que apostam no peso futuro deste modelo de negdcio no retalho;

2. Da prépria maturacdo deste ecossistema;

3. Do aumento cada vez mais significativo do poder dos influencers. Neste ambito o
relatério antecipa um aumento da colaboracdo entre as marcas, trabalhadas pelos
inluencers;

4. Pelo peso que as mensagens tém na promocao da venda, que neste contexto € mais

rapido e abrangente;

A 27 de Setembro deste ano, a McKinsey em parceria com a Mall of America, varias marcas
de retalho e empresas tecnoldgicas como a Microsoft e a Square (entre outras), inaugurou um
conceito de omnicanalidade a que chamaram The Collective.

Este conceito, permite numa loja multimarca, aos retalhistas explorar a omnicanalidade do
retalno. Com a ventagem de se inserirem numa plataforma previamente montada e testada por
outras marcas, sem necessidade de investimento inicial. Este conceito, da a oportunidade aos
retalhistas de perceberem quais as funcionalidades mais valorizadas pelos consumidores
Segundo Jennifer Schmidt (senior partner na McKinsey) os clientes (de retalho) frequentemente

guerem experimentar novas tecnologias na loja tradicional, contudo existe uma oferta téo
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variada que no momento da decisdo ficam inseguros quanto ao “como”, “quanto” e “onde
investir”.

Estes exemplos de economia colaborativa, sdo verdadeiras alavancas para o rapido crescimento
do mercado eletronico e mobile.

Relativamente ao mercado nacional, os especialistas apontam para um crescimento de 10% para
0s proximos 6 meses. Contudo, estes resultados ainda deixam Portugal numa posi¢do muito
timida quando comparado com os restantes parceiros europeus.

O tecido empresarial portugués tem de apostar na inovacao e este € um passo exigente do ponto
de vista financeiro, para a maioria das organizagfes que ndo surgiram num contexto nativo

digital.
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7.7. Analise de Forcas e Fraguezas

Apos anélise de oportunidades e ameacas, realizadas na anélise interna foram consideradas para
a Medify as principais forcas e fraquezas, no contexto da analise externa, completando desta
forma a analise Swot.

Um destaque positivo importante é a forte imagem de confianca que o farmacéutico e a farméacia
detém junto do consumidor. Este & um aspeto importante a ser salvaguardado nesta app —
sempre que o consumidor entender, via chat ou telefone, terd um farmacéutico disponivel para
0 esclarecimento de duvidas. Por outro lado, esta aplicagdo permitira excluir da rede,
prestadores de servico que ndo estejam com uma avaliagdo positiva, apés feedback do
consumidor.

E importante que o servico prestado quer pela farmacia no ato da separacio da encomenda, quer
pelo motorista no ato da entrega, seja 0 mais cuidado possivel para ndo gerar uma ma
experiéncia (tendo o cliente que devolver produto errado, ou tendo um motorista que ande
perdido).

Igualmente positiva é a imagem de inovacdo e tecnologia que este servico trara a um setor com
uma imagem tao conservadora, que beneficiard da opinido positiva que resulta da experiéncia

do consumidor neste tipo de plataformas (apps de servicos).

Forcas

Forte imagem da farmacia, junto do consumidor,
cuja participacdo na rede serd entendido como um
reconhecimento de qualidade deste servico;
Escolha seletiva de distribuidores (apenas canal
farmécia);

Credibilidade da marca Uber e outras plataformas
idénticas;

Forte imagem de inovacdo e alinhamento com a
expectativa do consumidor;

Servico além da entrega — reminders, chat,
informacdo biométrica;

Fraquezas

O fee de transporte podera ser percecionado como
uma despesa elevada, no caso da aquisi¢cdo de
medicamentos de custo baixo;

O papel do motorista, que ndo pertence a Medify,
tem um forte impacto na opinido do consumidor
final;

Logistica inversa - em caso de erro na dispensa do
produto, o consumidor sera obrigado a deslocar-se a
farmacia;

A partilha de informacao pessoal que o consumidor
possa entender como invasiva ou ter receios sobre a
partilha da mesma com outros fornecedores;

Figura 25 - analise de forgas e fraquezas
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8. Validacéo e implementacéo do projeto

O método Stage Gates € uma ferramenta amplamente utilizada para alocacéo de recursos a um
projeto. E um processo criado por Robert G. Cooper em 1986 e coloca sob a forma de estadios
(gates) as varias fases de um projeto. Entre as diversas gates, deverdo estar as avaliacfes de
viabilidade a cada uma delas. Esta evolucdo devera iniciar da fase mais simples até a mais

complexa.

Stage Gate Model

Stage #1 Stage #2 Stage #3 Stage # 4 Stage #5

Initial
deployment
with
customers

Proof of
concept &
prototypes

Product
launch

Innovation Research &

assessment

Figura 26 - Stage Gate model; Cooper, 1986

Segundo Sales & Junior (2013), identificamos 5 fases que fracionam o projeto da seguinte
forma:
1. Stage 1: Investigacdo preliminar, que inclui uma analise do projeto de forma nédo
exaustiva;
2. Stage 2: Investigacdo detalhada, tanto técnica como comercial, para iniciar a construcao
de um business case;
3. Stage 3: Desenvolvimento do produto e seus processos;
4. Stage 4: Validacdo e testes do mesmo (técnicos e comerciais);

5. Stage 5: Lancamento para 0 mercado;

Este modelo de compartimentacéo, afere maior simplicidade ao projeto, apontado numa viséo
mais estruturada os seus riscos e forgas.

Este processo envolve identificar as necessidades do consumidor, que justificardo factualmente
as especificaces do produto. Simultaneamente, relembra as atividades relacionadas com as
necessidades e destaca os seus atributos. Adicionalmente, facilita a compreensdo do projeto

pela equipa e ndo deixa nenhuma necessidade esquecida.
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9. Conclusoes

Com a evolugdo do marketing tradicional para o marketing experiencial, surge a necessidade
de o retalho farmacéutico acompanhar este modelo. A par com esta realidade, 0 consumidor
demonstra uma bipolaridade de preferéncias. Fruto das novas tecnologias € cada vez mais um
forte adepto do canal mobile, mas ndo prescinde do canal tradicional. Desta forma, os retalhistas
gue mais crescem sdo os que melhor trabalham a omnicanalidade. Esta gestdo do consumidor,
que intercala entre os canais e que em ambos espera 0 melhor servico (entenda-se informacéo
atualizada) exige um elevado investimento para o retalho. Este elevado investimento inicial, foi
identificado como uma das barreiras a entrada no e-commerce, de mais retalhistas no digital.
Para as farmécias portuguesas, a realidade é idéntica. Fatores como o know-how, o elevado
investimento inicial, bem como a alocacdo de recursos, retarda a entrada das farmacias no e-
commerce. Estas razdes, reforcam o projeto proposto. Num formato de recursos partilhados, as
farmécias terdo neste servico a possibilidade de evoluir para o nivel tecnolédgico, apontado pelas
principais consultoras como o futuro do retalho, e dar resposta as expectativas de um
consumidor cada vez mais digital e cada vez mais exigente.

Contudo, este investimento sera assegurado por uma empresa de pequena dimensao, a Medify.
Um dos grandes desafios de uma PME, quando desenvolve um novo produto ou servico € a
simplificagdo dos processos e a sua capacidade de financiamento. Os recursos séo bastante mais
limitados, pelo que a alavanca de sucesso esta intimamente ligada a estes fatores, quando
comparados com as grandes.

No entanto as PMEs tém uma vantagem comparativamente as grandes organizacdes — agilidade
e tomada de decisdo rapida. Estas caracteristicas, entregardo a este projeto um bom time to
market, o que no lancamento de um novo servico é um forte determinante de sucesso.

Uma das razdes para este timing ser acelerado é o aparecimento durante a fase de pesquisa deste
este projeto, de uma plataforma online (e-commerce) de 5 farmacias no Porto (do mesmo
proprietario) com uma oferta semelhante a esta, tendo na sua génese a entrega ao domicilio.
Sera uma questdo de tempo, até este novo servico ser objeto de desenvolvimentos ao nivel da
sua performance e engagement. Este sinal ndo devera ser negligenciado e este projeto devera,
tdo breve quanto possivel, iniciar o seu arranque.

Contudo, este exemplo a norte do pais, reforca a existéncia de uma necessidade nao satisfeita
por parte do consumidor. Alargar a escala do servico e nele abranger diferentes farméacias
(independentemente de se encontrarem em grupos de farmécias ou de terem proprietarios

comuns), sera o elemento diferenciador desta oferta.
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A fase seguinte da diferenciacéo, sera o desenvolvimento de uma ferramenta de CRM que va
além de um sistema de order entry. Devera ser uma ferramenta com uma forte componente de
data analytics, com o propdsito de entregar um servico diferenciado ao consumidor e gerador
de valor para ambos — o retalhista e 0 consumidor O consumidor esta em constante mutacéo e
também para a farmécia é critico adaptar seu perfil a esta nova anatomia.

Pantano et al. (2016), a semelhanca de outros autores referidos ao longo deste projeto, reforcam
a importancia do retalho mobile no aumento da qualidade da experiéncia do consumidor, tdo
somente por permitir, quando o consumidor assim o entende, a reduc¢éo de custos, a poupanca
de tempo, a seguranca de pagamentos e um forte alinhamento com o seu atual estilo de vida.
Assim, apos esta investigacdo e apesar de algumas das fragilidades apontadas quer no capitulo
seguinte, quer na analise SWOT, o arranque deste projeto tem um parecer favoravel. Os ganhos
sdo incomensuraveis, quando comparados com as eventuais perdas. Para um setor que nos
ultimos anos, tem assistido a uma constante reducdo das suas margens operacionais, abracar a
omnicanalidade através da exploracdo do mercado mobile, sera a oportunidade de recuperar a
sua sustentabilidade financeira.

As tecnologias de informacdo sdo um motor essencial para o desenvolvimento dos servicos e
ao mesmo tempo as suas principais beneficiarias. (Dionisio et al., 2015) e é neste contexto que
a rede de farmécias portuguesas devera encarar a criagdo deste servigo.
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9.1. Limitacgdes do Projeto e Investigacdes futuras

O presente projeto pressupds a recolha e andlise de varias fontes de informacéo, nacionais e
internacionais, sobre o comércio eletrénico e lancamento de novos servigos. Conclui-se que
existem varias causas responsaveis pelo fracasso do langamento de novos produtos ou servicos.
Uma das mais relevantes, € a falha na pesquisa em quantificar o verdadeiro potencial do
mercado, um produto conceptualmente bom, mas mal desenvolvido, o elevado custo de
desenvolvimento ou barreiras governamentais. Outra das causas apontada e mais diretamente
relacionadas com o comércio eletronico, em particular as apps, € a criacdo de uma aplicacdo
que ndo gere engagement com o consumidor.

Neste projeto, o autor ndo desenvolveu um business case, por forma a quantificar o
investimento inicial e dos primeiros 5 anos do projeto. E algo que ira fazer a posteriori, contudo
tem nocdo que o investimento da plataforma mobile sera elevado, mesmo que rapidamente se
recupere o investimento.

Adicionalmente, a ameaca da entrada da propria ANF neste modelo representaria uma grande
ameaca, pelo peso associativo que tem junto das farmacias. O alinhamento potencial de
participantes na rede seria cerca de 95% a nivel nacional e muito proximo dos 100% nos grandes
centros urbanos. Dificilmente o autor, tem capacidade de dar resposta a uma entidade com este
ascendente sobre as farmacias, com recursos humanos e tecnoldgicos infinitamente superiores
aos seus.

Como referido inicialmente, o histérico ainda muito recente do comércio eletronico no setor
dos produtos de salde, representa simultaneamente uma oportunidade e uma ameaca. A
auséncia de legislacdo impeditiva nesta matéria, ndo é garante de que a mesma nao venha a
existir. Sendo o medicamento uma das areas mais reguladas da economia e sendo uma
prioridade para o Infarmed IP, ndo permitir politicas que promovam o consumo (desinformado)
do medicamento, a probabilidade de ser criada legislacdo exclusiva do medicamento neste tipo
de plataformas, é extremamente elevada.

Em termos de investigacdes futuras, o autor destaca a realizacdo de um business case, por forma
a quantificar o investimento inicial e dos primeiros 5 anos do projeto, assim como a avaliacao

econdmico-financeira do projeto.
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