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“The greater the difficulty,
the more glory in surmounting it”

Epicurus
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RESUMO

O projeto visa propor um plano de marketing para o Sifarma.Coaching, um servico Glintt que
compreende um programa de formacao criado para apoiar as Farméacias a consolidar e melhorar
0 atendimento prestado aos seus clientes, através da utilizacdo do software Sifarma. Os
principais objetivos do projeto consistem em incrementar a visibilidade do servico e
impulsionar as suas vendas, permitindo a Glintt reforcar o seu posicionamento enguanto
empresa tecnologica de referéncia em Portugal e impulsionadora da transformacéo digital na
area da saude. Para tal, foi conduzida uma revisdo da literatura referente as tematicas
envolvidas e identificada a metodologia utilizada, que engloba a recolha, anélise e combinacao
de dados primarios e secundarios. De seguida, procedeu-se a anélise situacional e, tendo em
consideracdo as conclusdes chave do estudo realizado, foi delineada uma estratégia de
marketing e respetivo plano operacional para 2022 que, pela necessidade emergente, incidiu

sobre a varidvel comunicacéo do marketing-mix.

Palavras-chave: Marketing de Servicos, Marketing Business-to-business, Plano de Marketing,
Farmécias Comunitarias
JEL: M31 Marketing, M37 Publicidade






ABSTRACT

The project aims to propose a marketing plan for Sifarma.Coaching, a Glintt service that
comprises a training program created to support Pharmacies to consolidate and improve the
service provided to their customers, through the use of Sifarma software. The main objectives
of the project are to increase the visibility of the service and boost its sales, allowing Glintt to
reinforce its position as a top technology company in Portugal and a driver of digital
transformation in the healthcare area. To this end, a literature review was conducted on the
themes involved and the methodology used was identified, which includes the collection,
analysis, and combination of primary and secondary data. Then, the situational analysis was
carried out and, considering the key findings of the study, a marketing strategy and respective
operational plan for 2022 was outlined, which, due to emerging need, focused on the

communication variable of the marketing-mix.

Keywords: Services Marketing, Business-to-business Marketing, Marketing Plan, Community
Pharmacies
JEL: M31 Marketing, M37 Advertising
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1. INTRODUCAO

O setor da saude tem enfrentado varios desafios ao longo do tempo, influenciando a atividade
das organizagdes que o constituem. Desde crises econdmicas a questdes legislativas, as
farmécias comunitérias tém vindo a experienciar as consequéncias destes eventos que, em
ultima instancia, afetam a sua rentabilidade e sustentabilidade no mercado.

A mais recente situacdo pandémia foi responsavel por acelerar o processo de
transformac&o digital, constituindo um fator determinante no que diz respeito as tendéncias de
consumo e a evolugdo da comercializacdo de fArmacos e produtos de saide. Mais do que nunca,
conseguimos presenciar a forca que o mundo online e as tecnologias tém nos dias de hoje,
verificando-se um crescimento exponencial do nimero de plataformas e-commerce, assim com
um aumento da procura por solugdes high-tech que utilizam inteligéncia artificial para
processar e analisar informagéo, de forma a melhorar a experiéncia do consumidor.

Todas estas questdes acabam por provocar e induzir alteracbes nos comportamentos
dos consumidores, influenciando aquilo que estes procuram e como o procuram. O cliente
contemporaneo cada vez mais vive sob um ritmo acelerado e demanda acessibilidade,
conveniéncia e rapidez. E exigente, racional e demonstra volatilidade entre marcas, sendo que
o verdadeiro desafio para as farmacias de hoje consiste em conseguir fidelizar os consumidores.

Inseridas num meio altamente competitivo e regulado, fruto de acBes como a
liberalizacdo da comercializacdo de MNSRM e da imposicdo da redugdo das margens dos
MSRM, muitas as farmacias encontram-se numa situacao vulneravel e deparam-se com uma
concorréncia desleal no digital. Estes big players, que conseguem mais facilmente escalar 0s
seus negocios e praticar pre¢os mais atrativos, conquistando a preferéncia dos consumidores e
retirando um grande volume de receitas ao comércio tradicional de produtos de saude.

Perante o panorama atual do setor, as farméacias sentem dificuldade em diferenciarem-
se no mercado e obter vantagem competitiva. Muitas beneficiam da sua localizacdo
privilegiada enquanto que outras se cingem a pratica de descontos recorrentes, adotando uma
estratégia em que o foco incide somente no preco que pode ser pouco sustentavel tendo em
conta 0 comportamento da concorréncia. Desta forma, surge a necessidade de as farmécias
otimizarem o seu modus operandi e apostarem na qualidade dos servigos prestados enquanto
valor acrescentado, tirando partido das novas tecnologias e destacando ao mesmo tempo o seu
papel na sociedade enquanto espaco de salde e de aconselhamento clinico.

Para auxiliar as farmacias comunitarias neste processo exigente e complexo, a Glintt,

uma das maiores empresas portuguesas de tecnologias de informagdo fundada em 2008,



desenvolveu uma area de negécio que integra um conjunto de solugdes destinadas a responder
as necessidades especificas deste segmento — o Mercado Pharma. A sua missdo consiste em
“Conceber, em conjunto com as Farmacias, espagos de saude e bem-estar, onde a arquitetura
comercial e a rentabilidade coexistem com as novas tecnologias.” (Glintt, 2021) e conta com
portfolio alargado, desde servicos de consultoria, a projecdo de espagos comerciais,
fornecimento de equipamentos e prestacao de assisténcia técnica.

Atualmente a Glintt é responsavel pelo desenvolvimento do software de gestdo e
atendimento de farmécias cuja propriedade pertence ao seu accionista Farminveste, o Sifarma,
é utilizado por aproximadamente 2406 das 2922 farmacias existentes em Portugal Continental
e llhas. Com o objetivo de tornar a utilizacdo mais simples e intuitiva bem como disponibilizar
a informagcdo certa na quantidade certa e no momento certo, foi concebido um novo mddulo de
atendimento ao qual, logo a partida, uma grande parte dos clientes referiram sentir dificuldade
em adaptar-se. De forma a facilitar este processo de transicdo digital, surgiu o
Sifarma.Coaching, um programa de formacéo que visa ajudar os profissionais das farméacias
na utilizacdo deste novo moédulo, cuja proposta de valor assenta em beneficios quer para a
perfomance da equipa, quer para o aumento da satisfacdo dos clientes.

Apds o seu lancamento em julho de 2020, numa altura em que a pandemia Covid19 por
si s6 ja representava um situacdo ainda passiva de adaptacdo por parte das farmacias, a Glintt
presenciou um reduzido numero de vendas do Sifarma.Coaching, apesar da necessidade
amplamente identificada que levou a concecdo deste novo programa de formacéo.

O objetivo principal do presente Plano de Marketing do servico Sifarma.Coaching
assenta em procurar formas de atrair novos clientes e incrementar o volume de vendas,
promovendo assim um aumento da taxa de utilizacdo do novo médulo de atendimento e
fidelizacdo ao software Sifarma. Para tal, foram definidos objetivos especificos que sao:

a) Realizar uma analise ao mercado B2B das farmacias comunitarias em Portugal,
identificando as suas tendéncias de consumo e necessidades de negocio;

b) Realizar uma anélise da concorréncia face ao mercado;

c) Realizar uma analise ao departamento Mercado Pharma da Glintt, com um olhar critico
e minucioso sobre 0 marketing-mix do Sifarma.Coaching, identificando assim o0s seus
pontos fortes e a melhorar;

d) Definir uma estratégia que impulsione as vendas do Sifarma.Coaching, refor¢ando a
sua proposta de valor para 0 mercado e fomentando a imagem da Glintt enquanto
empresa facilitadora da transformacdo digital na area da sadde, integrando

recomendacdes para a fase de implementagéo.



2. REVISAO DA LITERATURA

2.1 Marketing

A definicdo de Marketing tem sofrido alteracdes desde o seu reconhecimento enquanto ciéncia
social e empresarial. De acordo com Kotler & Armstrong (2021), consiste em envolver os
consumidores e gerir relacionamentos lucrativos com os mesmos a longo prazo, segundo uma
Gtica de win-win que simultaneamente beneficia a organizacao e os stakeholders. Tem como
objetivo principal atrair novos clientes ao prometer entregar um valor superior, assim como
manter e aumentar o nimero de clientes atuais, garantindo sempre a sua satisfacao.

Com base nos autores de referéncia na area, a American Marketing Association valida,
em 2017, a definicdo de Marketing enquanto “atividade, conjunto de instituigdes e processos
para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor para consumidores, clientes,
parceiros e a sociedade em geral.” (American Marketing Association, 2017). E, portanto, uma
ciéncia que ndo se limita a comercializacdo de bens de consumo e, dado que a sua funcéo é
satisfazer as necessidades de mercado, as suas técnicas podem ser aplicadas aos consumidores,
empresas e organizagdes sem fins lucrativos (Kotler & Armstrong, 2021).

2.1.1 Marketing de Servicos

Atualmente, os servigos dominam a economia mundial e nacional, representando mais
de 65% do PIB e sendo responsaveis por empregar cerca de 70% da populacéo ativa de Portugal
(Santander, 2021) Questdes relacionadas com politicas governamentais, mudancas sociais,
tendéncias de negdcios, assim como a globalizacdo e o avanco das tecnologias de informacao
constituem agentes transformadores do mercado de servicos. Em conjunto, sdo responsaveis
por determinar a procura, a oferta e 0 modo como os clientes compram e fazem uso dos mesmos
(Wirtz & Lovelock, 2018).

De acordo com Gabriel et al. (2014), os servicos sao caracterizados essencialmente pela
disponibilizagdo de capacidades técnicas ou intelectuais, implicando a troca de valor entre o
vendedor e o comprador no marketplace (wirtz & Lovelock, 2018). Possuem caracteristicas
especiais que influenciam o comportamento do consumidor e os distinguem dos produtos
fisicos como a intangibilidade, inseparabilidade da producgéo e do consumo, a heterogeneidade
e a perecibilidade (Gabriel et al., 2014). Estas particularidades representam um desafio para os
profissionais de marketing, tendo levado a necessidade de criacdo de uma &rea de investigacao

apenas dedicada aos servigos.



2.1.2 Marketing Business-to-Business

O mercado B2B consiste em “todas as organizagdes que adquirem bens e servigos utilizados
na produgdo de outros produtos ou servigcos que sdo vendidos, alugados ou fornecidos a
terceiros.” (Kotler et al., 2016).

Em comparacdo com o mercado consumer, 0 processo de compra geralmente inclui
mais participantes na decisao, ¢ mais complexo e envolve transa¢fes com quantias monetarias
significativas, sendo frequentemente realizado por profissionais especialistas em negociacéo,
denominados de procurement buyers (Steward et al., 2019). Os seus objetivos e as suas
motivacdes de compra sdo muitas vezes distintos. Enquanto o cliente B2C é movido pela
emocao e anseia por descontos e momentos de entretenimento, o cliente B2B é mais racional
e 16gico, procurando por eficiéncia e expertise, uma vez que o seu principal foco incide sobre
questdes financeiras como o retorno do investimento (Brennan et al., 2020).

O predominio de tecnologias inovadoras, a mudanca do comportamento do cliente e o
aumento das expetativas do consumidor constituem os principais impulsionadores de mudanca
no que diz respeito ao comércio no segmento B2B (Kotler & Armstrong, 2021). Conceitos como 0
CRM tém vindo a ganhar bastante relevancia na era digital, uma vez que a gestdo da jornada
do cliente é crucial para as marcas identificarem como podem otimizar as suas a¢6es de forma
a promover a conversao e o customer service (Harvard Business Review, 2021). Atualmente
sabe-se que apenas vender os produtos ja ndo é suficiente, sendo fundamental encontrar os
clientes certos e, em seguida, investir na criacdo de relagcbes com valor acrescido, mobilizando
0S recursos necessarios para que estas se perpetuem no tempo e se mantenham rentaveis
(Pandey et al., 2020).

O ISBM - Institute for the Study of Business Markets (2012), verificou que entre as
maiores dificuldades do marketing B2B estdo a integracdo da tecnologia e da inovacdo nos
processos, o alinhamento correto entre o departamento de marketing e de vendas e a aquisicao
de um conhecimento mais granular do cliente e do mercado. A extracdo e seriacdo de dados
representam uma mais valia para as empresas, nomeadamente no que diz respeito ao ultimo
desafio enunciado pela ISBM, na medida que a andlise BigData auxilia a compreender 0s
clientes e os seus habitos de consumo, facilitando processos como a segmentacdo. D& origem
a uma tomada de decisdo mais informada e sustenta a adogdo de medidas estratégicas que
podem levar a novas oportunidades de negdcio e promovem o incremento da eficiéncia

operacional, bem como a melhoria da experiéncia do consumidor (Heidrich et al., 2016)



2.2 Plano de Marketing

Para Wood (2017), o plano de marketing permite analisar 0 numero de oportunidades
adequadas para satisfazer os consumidores e atingir os objetivos de marketing, bem como as
atuais e potenciais ameacas para 0 desempenho geral da empresa. Por este motivo deve ser
dindmico, antecipando mudancas provaveis e providenciando guidelines para como reagir
tendo em consideracao a sua relacdo com os clientes.

No que concerne a sua elaboracdo, diferentes autores consideram diferentes estruturas.
Contudo, verifica-se a presenca de varios principios comuns entre as mesmas, evidenciando
uma linha de pensamento que é partilhada. Kotler & Amstrong (2021), referem que, apesar da
sua extensdo e layout variarem de empresa para empresa, um plano de marketing usualmente
integra as seguintes oito etapas: sumario executivo; situacdo atual de marketing; objetivos e
problemas; estratégia de marketing; programas de acdo; orcamentacdo e controlo. J& Mcdonald
& Wilson (2011) apresentam uma sequéncia logica semelhante, porém agregam o0 Seu
planeamento em apenas quatros fases: definicdo de objetivos, revisao da situacao, elaboracao
da estratégia, alocacdo de recursos e monitorizacao.

Assim, ap6s a revisao de varios modelos propostos por autores peritos na area, para
efeitos do presente projeto definiu-se uma estrutura (Quadro 2.1), cujas etapas que a compdem

serdo alvo de um estudo aprofundado.

Quadro 2.1 — Estrutura do Plano de Marketing
Andlise Externa
Andlise Situacional Andlise Interna
Analise Estratégica e Competitiva

. . . Objetivos de Marketing
Estratégia de Marketing

STP
Marketing Operacional Marketing-mix (7P’s)
Orgamento
Implementacéo e Controlo Cronograma

Métricas e KPI’s
Fonte: Elaborag&o prépria, 2021

2.2.1 Anadlise Situacional
2.2.1.1 Andlise Externa
Segundo McDonald & Wilson (2011), a analise externa remete para as variaveis sobre as quais

a empresa nao tem controlo direto e que podem ter um impacto significativo na sua atividade



core em diferentes niveis. Esta divide-se em funcdo do seu meio envolvente: mediato ou macro
e imediato ou micro (Lendrevie et al., 2015).

No que concerne ao aos aspetos relacionados com o macroambiente, o modelo PESTAL
constitui uma ferramenta de referéncia, sendo utilizado para analisar e mapear de que modo 0s
fatores Politicos, Econdmicos, Sociais, Tecnologicos, Ambientais e Legais podem restringir a
acdo de uma industria numa determinada area geogréafica (Song et al., 2017). De acordo com
Wheelen et al. (2017), € um modelo que permite as organizagdes identificar as tendéncias de
cada uma das categorias anteriormente supracitadas que podem e frequentemente influenciam
a sua tomada de decisao a longo-prazo.

Segundo Kotler e Amstrong (1998), “o microambiente consiste em forgas proximas a
empresa que afetam sua capacidade de servir 0s seus clientes”, sendo composto por trés
varidveis. Compreende uma analise do mercado, nomeadamente da industria em que a empresa
opera (dimensao, crescimento e tendéncias), da estratégia adotada pela concorréncia direta e
indireta (dimensdo, posicionamento e quota de mercado) e do comportamento e caracteristicas

dos clientes.

2.2.1.2 Anélise Interna

A anélise interna consiste em reconhecer 0s recursos tangiveis, intangiveis e humanos e de
modo 0s mesmos estdo a ser utlizados para alcangar o sucesso (Deloitte, 2021). Implica um
olhar atento sobre a evolugédo da performances da empresa e da sua estrutura organizacional

(Lendrevie et al., 2015), tendo como proposito o desenvolvimento das competéncias existentes.

2.2.1.3 Andlise Competitiva
A andlise competitiva visa conduzir uma reflexdo estratégica a partir de uma sintese das
informacdes recolhidas na fase de diagndstico (Lendrevie et al., 2015), que servird de

orientacdo para definir o seu posicionamento face a concorréncia.

e As Cinco Forgas de Porter

Para Porter (1998), a esséncia da formulagdo de uma estratégia competitiva esta em relacionar
uma organizagao com o seu ambiente, o que levou a construcdo do seu modelo das cinco forgas.
A sua funcdo consiste em analisar a envolvente transacional em que uma empresa opera, 0 que
influencia a sua posi¢do competitiva. Desta forma, o0 modelo visa auxiliar a caracterizar o grau

de rivalidade e atratividade de uma inddstria que, segundo o autor, resultam da acdo conjunta



das seguintes forcas: ameaca de entrada de novos concorrentes; rivalidade entre as empresas
existentes; ameacas de produtos ou servi¢os substitutos; poder de negociacéo dos fornecedores
e poder de negociacéo dos compradores (Lendrevie et al., 2015). E importante salientar que a
intensidade das presentes forcas é inversamente proporcional ao potencial de lucro de uma
industria, limitando dessa forma a atividade das empresas no seio da mesma (Wheleen &
Hunger, 2017).

e SWOT e SWOT dinamica

A anélise SWOT é um instrumento que ajuda a adquirir um melhor insight acerca do efeito que
as forcas do macroambiente e os atores do microambiente tém ou possam vir a ter sobre o
negocio e a sua capacidade de gerar lucro, analisando e posicionando os fatores externos e
internos em cada uma das quatro categorias: forcas (Strenghts), fraquezas (Weaknesses),
oportunidades (Opportunities) e ameacas (Threats) (Lendrevie et al., 2015). Através desta
matriz, a organizacdo incrementa o seu autoconhecimento corporativo, reconhecendo as suas
competéncias core, o que facilita a formulacdo de um plano estratégico eficiente, cujo objetivo
é manter ou aumentar a satisfacdo do cliente de forma a alcancar uma vantagem competitiva
(Phadermrod et al., 2019).

Afastando-se do modelo original cuja funcdo meramente descritiva que pode levar a
analysis paralysis, surge a SWOT dindmica (ou TOWS), que adota uma perspetiva evolutiva
e impulsionadora da acdo. Segundo uma dtica circular e transformativa em constante
movimento, ilustra como as oportunidades e ameacas externas enfrentadas por uma
determinada empresa podem ser combinadas com o0s seus préprios pontos fortes e fracos,
resultando em quatro conjuntos de alternativas estratégicas possiveis (Wheleen & Hunger,
2017).

e Fatores criticos de sucesso
Os fatores criticos de sucesso constituem os elementos-chave considerados como vitais para a
performance e sucesso de um negocio, empresa ou organizacao (Porter, 1985). E através destes
que sdo delineadas premissas que irdo orientar o planeamento estratégico (McDonald &
Wilson, 2011), sendo que variam tipicamente de industria para industria e influenciam a sua
posicao no seio da mesma (Wheleen & Hunger, 2017)

e Vantagem competitiva
A vantagem competitiva pode ser vista como a capacidade de uma organizagao se manter a
frente da concorréncia (atual ou potencial), sendo que o alcance de um desempenho superior

através da mesma garantird a lideranca de mercado (Huang et al., 2015)



Para Porter (1985), esta vantagem cresce a partir do valor que uma empresa € capaz de
oferecer aos seus consumidores, havendo duas estratégias major a partir das quais € possivel
obté-la: lideranga pelos custos, em que entrega 0 mesmo produto a um preco inferior a
concorréncia ou diferenciacdo, em que entrega um produto Unico diferenciado que o
consumidor se dispde a pagar um preco premium para o obter. Cabe a organizacdo avaliar o
mercado e 0S Seus recursos internos para compreender qual a estratégia competitiva mais

favoravel ao seu negocio.

2.2.2 Estratégia de Marketing

2.2.2.1 Objetivos
A organizagdo necessita de traduzir a sua missdo em objetivos detalhados, que servirdo de
orientacdo para o desenvolvimento de estratégias e programas de marketing (Kotler & Armstrong,
2021). Para a sua formulacdo, é recomendado utilizar o método SMART, isto €, os objetivos
devem ser especificos (Specific), mensuraveis (Measurable), accionaveis (Actionable),
relavantes e orientados para os resultados (Results-oriented) e calendarizaveis (Time bound)
(McKinsey & Company, 2017).

Segundo Lendrevie et al. (2015), a sua definigdo prévia e explicita “permite assegurar
a coeréncia da estratégia com a politica geral da empresa, possibilita a construcdo de
indicadores de avaliacdo de performance da estratégia e clarifica os critérios de avaliacdo a

observar.”

2.2.2.2 Segmentacéao

A segmentacao remete para a identificacdo de consumidores que partilham um conjunto de
necessidades. Atraves do estudo sobre os varios segmentos de mercado, sdo providenciadas
informacdes Uteis que permitem selecionar o publico-alvo a atingir, decidir onde compensa
investir e direcionar as atividades de marketing nesse sentido (Kotler et al., 2016).

Existem diferentes variaveis de segmentacao: geograficas, que dividem o mercado em
diferentes unidades territoriais; demogréaficas, que dividem o mercado baseadas em variaveis
como a idade, género, salario, geracao e classe social; psicograficas, que dividem o mercado
segundo o estilo de vida, interesses e opinides; comportamentais, que dividem o mercado
conforme o nivel de conhecimento, atitudes e padrdo de tomada de decisdo (Kotler &
Armstrong, 2021).



2.2.2.3 Selecado do publico-alvo/Targeting

Uma vez que a organizagdo tenha identificado as oportunidades de segmento de mercado
existentes, deve decidir quais quer ou faz mais sentido tentar alcancar. Para tal, € necessario
que a empresa considere o grau de atratividade de cada um desses segmentos perante 0s
objetivos que definiu e 0s recursos que possui, certificando-se que 0s mesmos sdo mensuraveis;
substanciais; acessiveis; diferenciaveis e acionaveis (Kotler et al., 2016). Desta forma, a
escolha do publico-alvo visa selecionar aquele(s) que uma determinada empresa é capaz de
servir melhor e onde existe uma maior probabilidade de conseguir uma vantagem competitiva.
2.2.2.4 Posicionamento

De acordo com Writz & Lovelock (2018), “a estratégia de posicionamento esta preocupada em
criar, comunicar e manter diferencas distintas que seréo percebidas e valorizadas pelos clientes
com os quais a empresa mais gostaria de desenvolver um relacionamento a longo prazo.”

A politica de posicionamento de um produto/servico resulta da combinacdo de dois
conceitos: a ldentificacdo e a Diferenciacdo. Relativamente a primeira, consiste na selecdo da
categoria a qual se pretende que o produto esteja ligado na mente do publico, sendo essencial
definir um universo de referéncia que seja claro para todos (Lendrevie et al., 2015). Por outro
lado, a diferenciacdo vai depender de como os consumidores percecionam os atributos e as
caracteristicas da oferta em relacéo & concorréncia (Kotler et al., 2016).

O triangulo de ouro do posicionamento constitui uma ferramenta Util para a selecionar
os atributos distintivos que sustentam o posicionamento, focando-se em obter respostas
objetivas relacionadas com “as expetativas do publico face a categoria de produtos considerada,
0 posicionamento atual dos concorrentes para responder a essas expetativas e as vantagens

potenciais do produto no segmento onde esta inserido” (Lendrevie et al., 2015).

2.2.3 7P’s do Marketing-mix
O marketing-mix consiste num conjunto de variaveis controlaveis que a empresa pode utilizar
para influenciar as respostas dos seus consumidores. Permite aos profissionais de marketing
decidir o grau de despesa para atingir os objetivos da organizagdo na presente unidade de
negocio e, em seguida, dividir o orgamento total entre as véarias ferramentas do mix, bem como
proceder a delegacéo de tarefas pelos diferentes especialistas da area (Gummesson & Grénroos,
2012).

No que concerne ao marketing de servicos, séo adicionados 3P’s que constituem trés

variaveis adicionais ao modelo dos 4P’s concebido por McCarthy, considerando as
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caracteristicas especificas que os tornam diferentes do marketing de produto ou bens de
consumo (Wirtz & Lovelock, 2018).

2.2.3.1 Produto
O produto representa o elemento-chave de qualquer marketing-mix, referindo-se a um produto
fisico ou servico sujeito a ser adquirido pelo cliente (Kotler & Armstrong, 2021)

No marketing de servigos, um produto de servico compreende todos os elementos do
desempenho do servico, tangiveis e intangiveis, que criam valor para os clientes. Segundo a
Harvard Business Review (2008), os gestores devem investigar a importancia que 0s seus
consumidores concedem a cada caracteristica e variavel do servico e, de seguida, investir em
alcancar a exceléncia daquilo que os mesmos consideram como prioridades. Aspetos como o
tipo de tecnologia utilizada, a possibilidade de customizagdo/personalizacdo e o grau de
conveniéncia constituem alguns dos atributos cujo valor conferido dependera do que o cliente

procura e aprecia.

2.2.3.2 Preco

O preco constitui a quantia que o consumidor terd de entregar em troca da oferta apresentada
pelo vendedor, quer seja em forma de produto ou servico. E a Unica variavel que gera receita
no sentido literal (Johnston & Mora Cortez, 2018) e, por essa razdo, detém “uma dimensdo
financeira incontrolavel.” (Lendrevie et al., 2015).

Segundo a U.S. Chamber of Commerce (2019), existem sete estratégias de preco
inteligentes para atrair os clientes: skimming, penetracdo de mercado, premium, econémica,
value-based, dindmica e bundle. Entre os fatores que influenciam a escolha da estratégia a
adotar estdo os custos fixos e varidveis, a concorréncia, os objetivos da empresa, 0
posicionamento pretendido, bem como o target selecionado e a sua disposicdo para pagar
(Australia Government, 2021).

De acordo com a Harvard Business Review (2016), quando os clientes avaliam um
produto ou servigo, eles equacionam o seu valor percecionado face ao preco pedido. No
segmento B2B a simples definicdo de preco de unidade sem a inclusdo de uma perspetiva
value-based pode ser perigoso, dado que na sua auséncia uma simples diminuicdo de prego por
parte da concorréncia pode dar origem a perda repentina de um cliente importante (Johnston &
Mora Cortez, 2018). Deste modo, é necessario adotar uma abordagem focada na interagédo
relacional e alcancar os stakeholders influentes logo nas fases iniciais do processo de compra,

visando o estabelecimento de vinculos a longo-prazo (Toytéri et al., 2017) Dado o paradigma
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relacional inerente ao setor dos servicos, € requerida 0 mesmo tipo de abordagem, exigindo
mais do que uma simples extensdo da politica de preco transacional utilizada nos bens de

consumo (Gummesson & Gronroos, 2012b).

2.2.3.3 Comunicacao

No que concerne aos servigos, as ferramentas de comunicacao sdo especialmente importantes
porque ajudam a criar uma imagem de marca forte e geram uma sensagéo de credibilidade,
confianca e seguranca (Wirtz & Lovelock, 2018).

O seu planeamento envolve conhecer o seu publico-alvo, definir a(s) buyer persona(s),
estabelecer o0s objetivos do seu proprio mix, desenhar a comunicacao ou mensagem a transmitir
e selecionar os canais adequados a sua audiéncia (Kotler et al., 2016). A publicidade e as
relacbes publicas, a pratica de promocdes, a venda pessoal, 0s eventos, 0 marketing direto e
digital constituem os elementos do mix que ajudardo a organiza¢do a construir mensagens
claras, consistentes e atrativas aquando da producéo de contetdo relacionado com a sua oferta
(Kotler & Armstrong, 2021).

As varias ferramentas e canais de comunicacdo utilizadas no marketing digital
mostraram ser alternativas com elevado retorno do investimento, sendo que a interacdo gerada,
para além de incrementar a visibilidade, contribui para a satisfacdo e fidelizacdo de clientes.
Os resultados obtidos e a sua monitorizacdo através do uso de métricas e indicadores de
perfomance, fornecem facilmente informacao que, a partir da sua andlise, possibilitam gerar
insights que contribuem para otimizar a jornada do consumidor em cada touchpoint (Cummins
etal., 2016).

Contudo, ndo podemos ignorar o efeito positivo que 0os métodos tradicionais ainda tém
no mercado B2B, como é o caso da venda pessoal e o word-of-mouth. Assim, face a presente
evolucdo, surge a necessidade de desenvolver uma estratégia omnicanal que incorpore 0s
métodos online e tradicionais da melhor maneira possivel, agregando-os num {nico
mecanismo, promovendo a proximidade e facilitando a interacdo entre clientes e organizacfes
(Thaichon et al., 2020).

2.2.3.4 Distribuicao
O presente elemento refere-se aos canais de distribuicao, isto €, ao percurso efetuado pelo
produto ou servico desde a sua producao até ao seu consumo (Lendrevie et al., 2015). Dado a

intangibilidade e perecibilidade inerente aos servicos, as experiéncias e solu¢fes devem ser
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criadas e distribuidas de forma simultanea, uma vez que ndo sdo passiveis de ser produzidas,
armazenadas e enviadas.

De acordo com Wirtz & Lovelock (2018), os servigos podem ser distribuidos a partir
da deslocagdo dos consumidores as instalacdes da empresa ou local onde prestam o servigo, da
visita dos prestadores de servicos aos seus clientes e até mesmo remotamente. As preferéncias
a respeito dos canais de distribuicdo diferem de consumidor para consumidor, onde a
conveniéncia representa ser um fator critico para a escolha, tanto para 0 mercado B2B como
para o B2C (Brennan et al., 2020). Como resultado da digitalizacdo, a popularidade dos canais
digitais tem vindo a incrementar, o que leva a necessidade de uma integracdo consistente com

0s canais de venda tradicionais.

2.2.3.5 Pessoas

Esta variavel refere-se a todas as pessoas que contribuem ou estdo envolvidas no
desenvolvimento ou prestacdo de um servico. A dimensdo relacional dos servigos faz desta
uma variavel bastante importante, capaz de influenciar a imagem da organizacéo, a qualidade
do servico prestado e o valor percecionado pelo consumidor (Kharouf et al., 2014).

Fruto do avanco tecnoldgico presente, estamos presentes huma era onde as maquinas e
0s processos sdo auténomos e eficientes, o que pode significar uma menor caréncia de
intervencdo humana. N&o obstante, segundo Wirtz & Lovelock (2018) muitos dos servicos irdo
necessitar sempre de interacédo direta entre os consumidores e os profissionais, nomeadamente
no mercado B2B, onde o método de venda pessoal tem um grande peso. Deste modo é
necessario investir na qualidade dos profissionais e no desenvolvimento das suas competéncias
técnicas e interpessoais (Doney et al., 2007), nomeadamente daqueles que estdo na linha da
frente, uma vez que constituem o core dos servigos, representam a organizagcdo e a marca,
influenciam o ndmero de vendas, sdo impulsionadores da lealdade dos consumidores e

determinam o nivel de produtividade (Wirtz & Lovelock, 2018).

2.2.3.6 Processos

Os processos descrevem o método e a sequéncia funcional dos sistemas operacionais dos
servigos, especificando como se desenrolam para criar e entregar a sua proposta de valor. Um
dos grandes desafios € reduzir a heterogeneidade e variabilidade caracteristica dos servicos,
pelo que se torna essencial padronizar os procedimentos, investir na formacdo das equipas e
incorporar tecnologia para inovar, monitorizar todas as etapas e eliminar o erro humano (Wirtz
& Lovelock, 2018)
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A eficiéncia dos processos ira determinar a qualidade dos servicos e a satisfacdo ndo so
dos consumidores, mas também dos profissionais que estdo na linha da frente. Por este motivo,
todos os procedimentos, mecanismos e fluxos de atividades devem ser desenhados sob uma
perspetiva centrada no cliente e nas suas necessidades especificas (Syapsan, 2019). A préatica
de envolver os clientes no decorrer do processo, informando-os e até transforma-los em
participantes (dentro de um certo limite) constitui uma mais valia, contribuindo para a sua
fidelizacdo (Oflac et al., 2015).

2.2.3.7 Evidéncia Fisica

A evidéncia fisica consiste na variavel do marketing-mix que permite ao consumidor proceder
a avaliacdo de um servico antes de o adquirir. Engloba todas as suas representacdes tangiveis
que caracterizam o ambiente onde o servico é prestado e no qual o vendedor e o cliente
interagem (Kotler & Armstrong, 2021). Refere-se aos aspetos fisicos relacionados com as
infraestruturas, aparéncia dos profissionais, higiene do espaco, materiais promocionais e
estratégias de branding, entre outros aspetos que possam ser alvo de julgamento prévio e
associados a qualidade do servigo prestado (Sharma et al., 2014).

2.3 Marketing B2B das Farmécias Comunitarias

Aplicado a este projeto em especifico, 0 Marketing B2B das Farméacias Comunitarias, ao invés
de se focar nos medicamentos e dispositivos médicos, refere-se ao marketing de produtos e
solucdes que visam auxiliar as farméacias na otimizacao dos seus processos e na melhoria da
assisténcia aos seus clientes.

Segundo a consultora Deloitte (2021), o modelo tradicional de farméacia esta pronto
para ser disrompido, prevendo-se uma disrup¢do tecnhnology-driven com a ameaca de entrada
de novos concorrentes que ja dominam o mercado noutros setores.

Face aos ultimos acontecimentos, as empresas que servem o setor das farmacias tiveram
que repensar a sua oferta, bem como a forma de a comunicar. Neste sentido torna-se essencial
gue as mesmas acompanhem igualmente as tendéncias, desenvolvendo e adaptando os seus
produtos/servicos segundo a nova realidade. Para alcancar o sucesso, é imperativo captar as
necessidades de negocio da farmécia e investir na personalizacdo e na integracdo das
tecnologias, quer na concepcao de solucdes, quer na sua comunicagao (McKinsey & Company,
2015). Desenvolver contetdo focalizado e relevante para a area de negécio, adotar um sistema

de qualificacdo de leads, procurar a proximidade com a audiéncia, ndo esquecer a importancia
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dos departamentos comerciais e do contacto pessoal, otimizar o website e a jornada do cliente,
definir um orgamento para as redes sociais, analisar os dados e fazer uso de sistemas de
automacdo, constituem estratégias que promovem um aumento da visibilidade e do nimero de
vendas no mercado B2B do setor das farmacias (Lawson, 2021).

Em dltima instancia, o marketing dirigido as farmacias e farmacéuticos deve produzir
resultados centrados nos seus clientes, sob uma perspetiva de value-based healthcare
(Pharmacy Times, 2020).
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3. METODOLOGIA

O capitulo da metodologia tem como finalidade exibir os métodos e técnicas de colheita
de dados e analises utilizadas para auxiliar no desenvolvimento do presente projeto, sendo
exigida a obtencdo dos insights adequados para delinear uma estratégia eficaz para um plano
de marketing e comunicacao.

A pesquisa realizada foi conduzida segundo uma Otica que visa agregar valor ao plano
subsequente, tendo sido selecionada a informacéo relevante para complementar o capitulo da
revisao de literatura e sustentar o processo de tomada de decisao para a fase de implementacdo.

Relativamente ao tipo de informacéo, foram utilizados dados primarios e secundarios,
sendo que a colecdo de dados priméarios consiste na informacao que é obtida especificamente
para o propésito do estudo e a secundaria remete para os dados pré-existentes e que se
encontram disponiveis para uso (Hox & Boeije, 2005)

A respeito dos métodos de pesquisa, foram utilizados métodos quantitativos e
qualitativos pois, segundo King et al. (1994), tanto a pesquisa qualitativa quanto a quantitativa
compartilham uma ldgica unificada, onde as mesmas regras de inferéncia se aplicam a ambas.
Integrar os dois métodos permite-nos responder a questdes de grande importancia, pelo que a
sua combinacgdo constitui uma técnica que pode alcancar resultados de qualidade com grande

profundidade, racionalidade e curiosidade (Siddiqui & Anneke Fitzgerald, 2014).

3.2  Pesquisa Primaria

3.2.1 Questionario online
Os dados primarios foram obtidos através da aplicacdo de um questionario online via Google
Forms (Apéndice A), com questdes estruturadas de escolha multipla. Foi distribuido via e-mail
aos 84 clientes adquiriram o servico Sifarma.Coaching e cuja equipa completou a formacdo na
totalidade, tendo sido solicitado aos proprietarios/diretores tecnicos para partilhar o
questionario com os seus colaboradores. O periodo de recolha de respostas iniciou-se a 19 de
outubro e terminou a 18 de dezembro. O objetivo principal desta ferramenta consistiu em
avaliar o nivel de satisfagdo dos clientes e participantes face ao servico prestado, tendo como
objetivos especificos 0s seguintes:

e Aferir o grau de satisfacdo dos clientes e participantes em relacdo as diferentes

modalidades de realiza¢&o do Sifarma.Coaching;
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e Avaliar a comunicacgédo da Glintt no que diz respeito a divulgacéo do servico
Sifarma.Coaching;

e Conhecer a percecdo dos clientes no que concerne a relacao entre custo do servico e o
beneficio para o seu negécio;

e Avaliar as competéncias técnicas e pessoais dos consultores;

e Mensurar a eficacia da formacao e a respetiva taxa de implementacéo;

e Conhecer os atributos do Sifarma.Coaching mais apreciados pelos clientes e

participantes.

3.1.2 Amostragem
Foi utilizada a técnica de amostragem por conveniéncia que, segundo Wu Suen et al., € um
tipo de amostragem nao aleatorio, onde elementos da populacdo-alvo correspondem a certos
critérios praticos, como a acessibilidade facil, a proximidade geogréfica, a disponibilidade num
determinado momento ou a vontade de participar. Dos 84 clientes, cujas equipas das farmacias
completaram o programa Sifarma.Coaching na totalidade, obteve-se 41 respostas. Para a
andlise de dados, uma vez que se trata de um questionario de resposta fechada, procedeu-se a

uma analise quantitativa dos dados.

3.2 Pesquisa Secundaria
Em relacdo a pesquisa de dados secundarios, a informacdo recolhida pode ser agregada em
duas categorias: interna e externa.

De forma a obter dados internos foram utilizados varios documentos institucionais da
Glintt, como o “Relatorio e Contas” de 2020.

A nivel externo, nomeadamente no capitulo I, foram consultados livros de autores
peritos nas tematicas abordadas tendo como exemplos Kotler, Amstrong, Writz, Lovelock,
Mcdonald, Wilson e Porter. No que consta a literatura técnica, foram colhidas informacdes de
organizac0es de referéncia na area da Gestdo e Marketing como € o caso das revistas Harvard
Business Review e Forbes, bem como as consultoras Deloitte e McKinsey & Company. De
caracter cientifico, foram conduzidas pesquisas em bases de dados como a Scopus e Emerald.
Para complementar, fontes como o Instituto Nacional e Estatistica (INE), a PorData, 0
INFARMED, a Associacdo Nacional das Farmacias, os websites institucionais das empresas

concorrentes e multiplos documentos elaborados por varios orgdos do Governo Portugués
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providenciaram dados fundamentais que permitiram uma caraterizacdo atual e aprofundada do

mercado e da sua envolvéncia.

3.2.3 Meétodos de Pesquisa
Tal como descrito anteriormente, foram utilizados métodos qualitativos e quantitativos de
pesquisa. Para além do questionario, foram obtidos dados quantitativos a partir da recolha
direta de valores, bem como da interpretacdo de graficos e tabelas disponiveis no INE, PorData
e statista. J& os dados qualitativos sdo provenientes de uma andlise de diversos conteldos
publicados que permitiram a extrapolacéo de conclusdes com base em tematicas abordadas por
varios autores e cuja relevancia e aplicabilidade sdo bastante elevadas para este projeto em

especifico.
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4. ANALISE

4.1 Analise Situacional

4.1.2 Andalise Externa
4.1.2.1 Anélise PESTAL

e Politica

Portugal é uma republica baseada na democracia parlamentar. A constituicdo estabelece um
regime semipresidencialista para o pais, possuindo quatros 6rgaos de soberania: o Presidente
da Republica, o Primeiro-Ministro, a Assembleia da Republica e os Tribunais. O governo
central portugués tem poder executivo e é responsavel pelas politicas instituidas em areas como
a saude e a educacao, bem como pela definigédo de tributacdo. Existem também administracfes
a nivel regional, municipal e paroquial. E membro da Uni&o Europeia desde 1986, e integra
outras organizagdes importantes como a NATO e a ONU.

Ambos ja no seu segundo mandato, desde 2015 e 2016 que a nacdo mantém o mesmo
Primeiro Ministro (Antonio Costa) e Presidente da Republica (Marcelo Rebelo de Sousa),
respetivamente. Face a pandemia Covid19, o pais manteve a sua estabilidade politica, tendo
sido implementado o Plano de Recuperagdo e Resiliéncia (PRR) que “retine uma visdo
estratégica, reformas e investimentos estruturantes a implementar até 2026, de forma a
promover uma recuperacao transformativa, duradoura, justa, sustentavel e inclusiva e evoluir
para um pais mais sustentavel e mais digital (Republica Portuguesa, 2021). A respeito do setor
das farmécias, no Orcamento de Estado de 2021 esta presente a adocdo de medidas para o
reforco da promocéo da prescricao e dispensa de medicamentos genéricos, biossimilares e das
opcOes terapéuticas mais custo efetivas. Para além disso, foi efetuada uma revisdo do regime
de remuneracéo especifica das farmacias, que visa uma estimativa de poupanca de seis milhGes
de euros.

Responsavel por defender os interesses morais, profissionais e econdémicos dos
proprietarios das farmécias desde 1975, a ANF - Associacdo Nacional de Farmécias, representa
um orgdo que atua tanto a nivel politico como associativo e que tem cerca de 97% de farmécias

filiadas, sendo (Associacdo Portuguesa dos Estudantes de Farmacia, 2021).
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e Economica

A semelhanca da maior parte dos paises, Portugal esta a viver uma crise sanitaria, que teve e
continua a exercer um grande impacto sobre a economia nacional. Depois de ter alcangado um
crescimento sustentado e reduzir gradualmente o seu défice orcamental nos Gltimos anos, como
resultado da pandemia em 2020 o pais sofreu uma descida no seu Produto Interno Bruto para
menos 7,7%. N&o obstante, no segundo trimestre 2021 o PIB disparou para 15,5%, sendo que
durante o periodo homologo houve um aumento significativo da exportacdo de bens e uma
diminuicdo das importacfes, maioritariamente devido & subida dos precos dos produtos
energeticos (Instituto Nacional de Estatistica, 2021).

No més de setembro de 2021, a taxa de inflacdo anual na Unido Europeia voltou a
aumentar para 3,6%, sendo Portugal o pais com a segunda taxa mais baixa, registando um valor
de 1,3% (Grafico 4.1). A energia, 0s servicos, os bens industriais ndo energéticos, os alimentos,
alcool e tabaco foram os principais responsaveis por contribuir para os valores apresentados
(Eurostat, 2021).

Grafico 4.1 — Taxa de inflacdo (%) em setembro de 2021 dos paises da Unido Europeia
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Fonte: Eurostat, 2021

Portugal é um dos Gltimos na tabela da OCDE relativamente a cobertura publica dos gastos
com saude, sendo que a despesa das familias portuguesas € superior a 30% dos gastos totais
com a saude no pais (Santo, 2021). Relativamente fiscalidade do mercado medicamento, aos
MSRM ¢é aplicada uma taxa de IVA a 6%, sendo aos restantes produtos de salde aplicada a
taxa habitual de 23%. A respeito do setor das farmacias, é de salientar que desde 2014 todas as
farmécias detidas por Instituicdes Particulares de Solidariedade Social estdo isentas do

pagamento do Imposto ao Rendimento Coletivo (Agéncia Lusa, 2021).
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e Sociocultural
De acordo com o INE, no presente ano Portugal conta com 10 347 892 habitantes, cerca de
48% do sexo masculino e 52% do sexo feminino (Instituto Nacional de Estatistica, 2021) . Em
2019 era o terceiro pais mais envelhecido da UE (Pablico, 2019) e em 2020 o envelhecimento
demografico continuou a crescer, pois verificou-se uma reducao na taxa de natalidade (Instituto
Nacional de Estatistica, 2021). Isto diz-nos que a percentagem de idosos tem vindo a aumentar
e que, como consequéncia natural, a procura por cuidados de saude e medicamentos também.

Portugal conta com uma populacédo ativa de cerca de 5 milhdes (PORDATA, 2021a) e
a taxa de desemprego baixou de 6,7% no segundo trimeste de 2021 para 6,1% no terceiro
trismestre 2021 (Instituto Nacional de Estatistica, 2021). O salario médio bruto subiu para
1,314€ no inicio de 2021, influenciado pela diminuicdo do nimero de trabalhadores do setor
privado com remuneragdes abaixo da média (Ferreira, 2021).

Até ao final de 2019, 52% da populacdo tinha a escolaridade obrigatoria completa e,
ainda que Portugal seja um pais com menos estudos quando comparado com outros paises da
UE, tem-se verificado um aumento da literacia e a diminuicdo da taxa de analfabetismo
(Agéncia Lusa, 2018). Estes dados refletem-se em mudangas no comportamento da populacao,

que é mais informada e tem uma atitude mais proativa em relacéo a sua salde.

e Tecnoldgica
O fendmeno da globalizacdo digital veio por em destaque a importancia e a eficiéncia que é
gerada através da utilizacdo e desenvolvimento das tecnologias. Alavancado pelo
confinamento associado a pandemia, o0 presente setor viu o seu crescimento disparar a medida
que a populacdo mundial teve a necessidade de adaptar os seus processos e modelos de negdcio
para se tornarem funcionais remotamente.

Em 2019, segundo o European Investment Bank, Portugal ocupou o terceiro lugar no
que concerne ao maior indice de Digitalizacdo na UE. Como resposta ao sucedido, 60% das
empresas digitais nacionais viram a necessidade de aumentar o seu capital humano nos ultimos
trés anos, enquanto 0 mesmo sé aconteceu com 50% das empresas ndo digitais (European
Investment Bank, 2021). O pais nunca investiu tanto em tecnologia como agora, sendo que em
2020 foram 3 202 855,1 € despendidos em atividades relacionadas com 1&D (PORDATA,
2021), o que constituiu 1,58% do seu Produto Interno Bruto (PORDATA, 2021d). Este
comportamento estendeu-se ao setor da saide, com o desenvolvimento de iniciativas que

promovem “o uso das Tecnologias de Informagdo e Comunicacdo como parte integrante dos
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processos de reforma do Servi¢co Nacional de Saude”, de forma a elevar a proximidade e
qualidade dos cuidados prestados (Governo da Republica Portuguesa, 2019). Segundo o
Pharmaceutical Group of European Union, o incremento continuo de dados de saude gerados
estdo a abrir possibilidades para o uso da Inteligéncia Artificial e da tecnologia blockchain,
prevendo-se desta forma uma disrupcéo do presente setor a uma escala global (Pharmaceutical
Group of the European Union, 2020).

Fruto da evolugdo tecnoldgica, o acesso a internet tem observado um aumento
consistente ao longo dos anos, sendo que em 2020 j& conta com 3 793 613 habitantes
“conectados” (PORDATA, 2021b). A crescente popularidade dos smartdevices e das redes
sociais, teve um grande impacto nos comportamentos e habitos de consumo. Atualmente, as
presentes ferramentas e plataformas séo responsaveis por moldar a opinido dos consumidores
sobre as marcas, uma vez que os mesmos frequentemente recorrem ao online para obter
informacao e recomendacdes a tempo real acerca dos produtos e servicos em que tém interesse
em adquirir (Deloitte, 2021).

e Ambiental
As alteragBes climaticas, a ameaca de escassez de recursos naturais e 0 seu impacto da acdo
humana sobre a biodiversidade fez com que a sustentabilidade ambiental ganhasse destaque a
nivel mundial, constituindo atualmente uma responsabilidade para todas as organizaces.

Em 2015, foi aprovado o Compromisso para o Crescimento Verde, uma iniciativa do
ministério do ambiente impulsionada pela UE (Ministério do Ambiente Ordenamento do
Territorio e Energia, 2015). Um ano depois a Valormed, uma entidade responsavel pela gestdo
de residuos de embalagens vazias e medicamentos fora de uso, celebrou a colheita de mais de
uma tonelada de embalagens de medicamentos. Contudo, ap6s analisar o relatério de
atividades, a associacdo ZERO refere que a taxa de recolha ser ainda bastante baixa, salientando
para a “necessidade de reforcar a sensibilizagéo e estimular os portugueses para a entrega dos
residuos nas farméacias, bem como de alargar a rede de recolha.” (ZERO, 2019). JAem 2019, a
Associacdo de Farmécias de Portugal (AFP) deu inicio a um projeto-piloto inovador nas
farmacias, denominado de "Seringas S6 No Agulhdo” e que resulta de uma “parceria com a
empresa especializada na gestdo de residuos hospitalares, Stericycle, respondendo a falta de
solucdes seguras e ecoldgicas para recolha de seringas usadas.” (Ordem dos Farmacéuticos,
2019).
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e Legal
A semelhanca do que acontece nos restantes paises europeus em geral, em Portugal o setor das
farmacias é regulamentado segundo uma legislacéo especifica. Em 2007 o seu regime juridico
sofreu uma reforma no que concerne ao acesso a propriedade, que até entdo era exclusiva aos
farmacéuticos. Com a presente liberalizagdo do setor, a propriedade das farmacias “fica
reservada a pessoas singulares e a sociedades comerciais, possibilitando-se, consequentemente,
um apertado controlo administrativo da respectiva titularidade.” (Republica Portuguesa, 2007),
sendo atualmente permitido um méaximo de quatro farmécias por proprietario, quer por
transferéncia ou instalagcido de um novo estabelecimento. E ainda importante denotar que o
numero de farmacias existentes a nivel nacional é condicionado por critérios de capitacao
populacionais e de distancia. Neste sentido, a Associacdo Nacional do Medicamento e Produtos
de Saude, o INFARMED, “langa frequentemente alvards a concurso, com o objectivo de

garantir a cobertura territorial do servi¢o farmacéutico.” (Revista Sauda, 2018).

4.1.2.2 Mercado
O mercado B2B das farmacias comunitarias visa satisfazer as suas necessidades de negocio na
totalidade, aprovisionando produtos e servigos que contribuam para o seu o funcionamento e
sustentabilidade. A parte dos medicamentos cujo aprovisionamento se encontra a cargo da
industria farmacéutica, engloba as seguintes areas:

e Construcdo Civil — servicos relacionados com a remodelacdo do espaco fisico, tendo
em conta o modelo, preferéncias e especificidades da farmécia;

e Consultoria — servicos que incidem sobre a otimizacdo de processos da farméacia nas
suas varias areas (economico-financeira, operac@es e logistica, comercial e marketing
e recursos humanos);

e Equipamentos e Consumiveis — produtos especificos do negdcio (cruzes, balangas, ...),
solucBes de robdtica e outros materiais necessarios para as operacOes diarias das
farmécias;

e Informaética — equipamentos e programas informaticos destinados a uso profissional nas
farmacias. Nao inclui os softwares de gestdo de atendimento;

e Software — engloba o mercado de softwares de gestdo de atendimento para farmécias e
respetiva assisténcia técnica.

O quadro 4.1 demonstra uma estimativa atual do valor do Mercado Pharma a partir de

varios indicadores de negocio, com base em dados de anos anteriores e tendéncias de consumo.
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Para as areas de Equipamentos e Consumiveis ndo foi possivel apurar valores junto da Glintt.
No que concerne a Consultoria de Gestdo e Suporte foi considerado o mercado elegivel
(nimero de farmacias portuguesas) e ndo a estimativa de n° de projetos/ano, também devido a
caréncia de dados. No caso particular da informéatica o valor do mercado elegivel foi
considerado apenas 50% uma vez que o parque informatico das farmacias ndo € renovado todos

0S anos.

Quadro 4.1 — Indicadores de negocio do Mercado B2B das Farmécias Comunitérias (total)

Forecast n® N° de Valor anual Ne Forecast Quota
de projetos/a oferta (€) | clientes revenue de
vendas/ano no Glintt Glintt/ano Mercado
© (Glintt)
Construgédo Civil 68000 125 8 500 000 95 646000 76%
Consultoria 4920 2922** 14 268 000 700 3444000 24%
Equipamentos* - - - - - -
Robdtica 125000 45 5625 000 30 3750000 67%
Consumiveis* - - - - - -
Informatica 3250 1461** 4712500 1200 3900000 83%
Software 2000 2922 5800 000 2400 4800000 83%
Fonte: Elaboracdo prépria, 2021 *informag&o nio disponivel

**mercado elegivel

4.1.2.3 Concorréncia
Relativamente a concorréncia indireta, consideram-se todas as marcas que comercializem de
uma forma geral dentro das areas de negdcio mencionadas. Contudo, no que tange a
concorréncia direta, foram identificados diferentes players para os diferentes ramos de atuacao
(Apéndice B) que, a semelhanca da Glintt, ttm vindo a focar-se no mercado das farmécias
comunitarias e a desenvolver um know-how especifico para este setor.

Mais especificamente, no dmbito de Softwares de atendimento para farmécias e
respetiva assisténcia técnica, foram identificadas quatro empresas que constituem os principais
concorrentes nesta area e cujos indicadores de negécio (igualmente em forma de estimativa)
estdo representados no Quadro 4.2. Ao contrario do Sifarma, cuja propriedade é da empresa
Farminveste (principal acionista da Glintt) e a responsabilidade pelo seu desenvolvimento e

prestacdo de apoio técnico foi atribuida a Glintt, as empresas concorrentes séo inteiramente
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responsaveis quer pelo produto (software) como pelos servicos associados (assisténcia

técnica).

Quadro 4.2 — Indicadores de negécio do Sifarma e concorrentes

N° de Clientes Volume de Vendas Quota de Mercado
Sifarma 2422 4 800 000 83%
Winphar 190 380 000 7%
4DigitalCare 170 340 000 6%
SoftReis 85 170 000 3%
Logitools 55 110 000 2%

Fonte: Elaboracdo propria, 2021

4.1.2.4 Clientes
As farmécias de uma forma geral sdo microempresas, frequentemente de cariz familiar e com
um numero médio de colaboradores relativamente baixo - aproximadamente de 5 a 7 por
estabelecimento (Sequeira, 2011). Atualmente existem 2922 farmacias distribuidas pelas varias
regibes do pais, constituindo um negdécio que detém uma capilaridade geografica Unica em
Portugal com um récio de 2,8 farmécias por 10.000 habitantes (PORDATA, 2021e)

No grafico 4.2, é possivel verificar as multiplas oscilacdes que caracterizam a evolugdo
do mercado farmacéutico e de consumer health (em valor e unidades) no setor farméacia a nivel
nacional, desde novembro de 2019 até outubro de 2021. Numa analise realizada em 2020 pela
Health Market Research (HMR), concluiu que os distritos de portugal com maior nimero de
vendas das farmécias sao Lisboa (828,2M¢€), de seguida Porto (600,2M€) e Setibal (292,0M€)
(Health Market Research, 2020).
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Gréfico 4.2 — Evolucdo do mercado farmacéutico + Consumer Health em Farmécia (nimero de

unidades vendidas e valor de receita em euros)
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Fonte: IQVIA, 2020

A parte da comercializagio de medicamentos, os servicos farmacéuticos também tém
contribuido para o volume de receitas e crescimento do negdcio, especialmente durante a
pandemia com a integracdo dos testes de diagnostico e vacinacdo contra a Covid19.

Relativamente as tendéncias de consumo, dado o panorama geral de um setor com um
ambiente bastante competitivo e regulado, algumas farmécias procuram desenvolver uma
estratégia focada na qualidade de servicos e no valor acrescentado, consciencializando-se da
importancia de acompanhar a evolugéo tecnoldgica e de integrar as tecnologias no seu negocio.
Contudo, existem alguns clientes que ainda detém uma atitude mais “conservadora” e que
frequentemente apresentam uma menor recetividade no que concerne ao investimento na area

da tecnologia e inovagdo (Sequeira, 2011).

4.1.3 Andlise interna

4.1.3.1 Caracterizacédo da empresa, missao, visdo e valores
A Glintt - Global Intelligent Technologies, S.A é uma multinacional tecnoldgica que foi
fundada em 2008 através da fusdo de duas empresas ja existentes, a ParaRede e a Consiste. A
sua sede é em Lisboa (Portugal) e marca presenca em mais trés paises — Espanha, Brasil e
Angola. Atualmente conta com mais de 1100 empregados, constituindo uma empresa de

renome a nivel nacional e ibérico que presta servicos tecnologicos e de consultoria. O grupo
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Glintt retine um total de 25 empresas e constitui uma holding cotada em bolsa desde 1999, na
Euronext Lisbon (Glintt, 2020).

A situacdo pandémica impds restricdes na atividade da empresa, cujo impacto foi mais
severo a nivel internacional, uma vez que o mercado nacional verificou um ligeiro crescimento
nas suas vendas. Embora no ano de 2020 o seu volume de negocios tenha diminuido de 92,3M€
para 91,6 M€ face ao periodo homologo de 2019, a sua rentabilidade operativa aumentou 6,9%,
fruto de uma adaptacao eficaz e estratégica no que concerne a um ajuste da sua oferta, reducéo
de custos e manutencdo da performance aquando da transi¢do para o teletrabalho (Glintt, 2020).
No primeiro semestre de 2021, a Glintt registou um EBIDTA de 7,9 milhGes de euros,
repercutindo-se num incremento de 31,2%, em relacdo ao periodo homologo de 2020 (Glintt,
2021).

Com uma cultura assente em valores como o conhecimento, melhoria continua,
proximidade e inovacdo, a sua missdo consiste em "Construir, com os Clientes e Parceiros,
solucdes tecnoldgicas, inovadoras e Uteis que contribuam para o progresso sustentado das
organizacOes". Direciona a sua atividade maioritamente para a area da saude, porém, com a
criacdo da marca Nexllence em 2019 tendo vindo a explorar outras &reas relacionadas com os
servigos financeiros, telecomunicacdes e administracdo publica. Possui um vasto e distinto
portefélio de propriedade intelectual, reconhecido pelo Sistema Cientifico e Tecnoldgico

Portugués, com certificacdo a nivel nacional e internacional (Glintt, 2020).

e Mercado Pharma
O Mercado Pharma € uma das areas de atuacdo da empresa, tendo como missao “Conceber,
em conjunto com as Farmacias, espacgos de salde e bem-estar, onde a arquitetura comercial e
a rentabilidade coexistem com as novas tecnologias.” (Glintt, 2020).

Segundo uma visdo 360°, pretende transformar as farméacias e melhorar a vida das
pessoas com a ajuda da tecnologia e sob os valores de compromisso, proximidade, eficiéncia e
qualidade. Ambiciona satisfazer as necessidades das farmacias em todas as suas vertentes,
abragendo as seguintes unidades de oferta: Consultoria de Gestdo, que opera sob a marca
Adjustt; os Projetos e Mobliario que englobam as areas de construcédo civil, arquitetura e
design; os Equipamentos, Automacdo e os Consumiveis; a Informatica e o Software e a
assisténcia técnica, que compreende aquela que é prestada ao Sifarma, o software lider de

mercado na gestdo e atendimento das farmacias.
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Relativamente ao seu capital humano, conta com a equipa comercial, gestores de
produto, consultores, arquitetos, designers e técnicos de assisténcia operacional, perfazendo
um total de 281 colaboradores.

A respeito da sua situagao financeira, o negécio tem verificado um crescimento gradual
desde a sua génese sendo que, apesar de ter abrandado ligeiramente em periodo de pandemia,

as suas receitas nunca pararam de aumentar, como podemos verificar no gréafico 4.3.

Gréfico 4.3 — Evolucdo das receitas do Mercado Pharma de 2018 a 2021
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Fonte: Elaboracdo propria (com base em dados fornecidos pela Glintt), 2021

e Sifarma e Sifarma.Coaching

O software Sifarma consiste num programa informatico lider responsavel por auxiliar nos
processos de gestdo e atendimento das farméacias comunitarias. Esta presente em 2406 das 2922
farméacias que existem em Portugal, representando dessa forma uma das maiores estrelas de
negécio do Mercado Pharma.

Em 2017, a Glintt, mais especificamente o departamento de PharmaSolutions, lanca um
novo moddulo de atendimento, tendo sido prontamente verificada alguma resisténcia e
dificuldade de adaptacédo por parte dos seus clientes e respetivas equipas. Face ao sucedido, no
més de julho de 2020 surge o Sifarma.Coaching, um servico de formagdo que conta com
consultores Sifarma e cuja finalidade € ajudar as farmacias no processo de transicdo digital e
aumentar a perfomance das suas suas equipas. No seu primeiro ano de langamento contou com
apenas 72 adjudicacdes, faturando aproximadamente 11 165€ e até novembro de 2021 conta

com mais 171 vendas, que se traduziu numa receita de 45 295€.

27



4.1.4 Andlise Competitiva

4.1.4.1 As 5 forcas de Porter

Classificacdo das 5 forcas de Porter do Mercado B2B das Farmécias Comunitarias:

e Rivalidade entre os concorrentes: Média

e Ameaca de entrada de novos concorrentes: Baixa

e Poder de negociacao dos fornecedores: Baixo

e Poder de negociacgdo dos clientes: Baixo

e Ameagca de produtos/servigos substitutos: Elevada

A avaliacdo das forcas competitivas do mercado resultou da média das classificacdes

atribuidas aos pontos que integram cada categoria e que estdo apresentadas em maior detalhe

no Apéndice C.

4.1.4.2 Andlise SWOT e SWOT dinamica ou TOWS

Enguanto técnica de planeamento estratégico, procedeu-se a analise SWOT da Glintt e do seu

Mercado Pharma (Quadro 4.3). De forma a atuar sobre as conclusdes retiradas da primeira, f