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Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

RESUMO
O réapido crescimento das redes sociais, impactou diferentes setores de
atividade, incluindo o setor farmacéutico. As empresas deste setor estédo
pressionadas para responder as necessidades, ndo s6 dos clientes diretos,
mas de todos os seus stakeholders, que se alteraram drasticamente nos
altimos anos. Atendendo as alteracdes sofridas recentemente pela industria
farmacéutica (IF), com uma regulacdo mais apertada, menos delegados de
Informac&o médica, menor disponibilidade por parte dos médicos para receber
visitas, crescente necessidade dos doentes serem melhores informados sobre
as suas patologias e surgimento de novas alternativas terapéuticas, a utilizacéo
das redes sociais, pode assumir um papel relevante para as EF interagirem
com o0s seus stakeholders. Esta investigacdo tem como objetivo avaliar a
utiizacdo do Facebook pelas EF que se dedicam a comercializacdo de
medicamentos sujeitos a receita meédica e avaliar a relacdo entre o perfil das
companhias e a sua performance no Facebook.
Foi desenvolvida uma metodologia de investigagdo e um modelo concetual que
permitiu avaliar a presenca e o desempenho das 50 empresas farmacéuticas
com maiores receitas e investimentos em investigacdo e desenvolvimento
(I&D) a nivel mundial. Foi efetuada uma analise quantitativa que permitiu
avaliar a interatividade e o envolvimento de cada companhia com 0s seus
seguidores no Facebook.
Os resultados desta investigacdo permitiram constatar que a utilizacdo do
Facebook ndo € wuma pratica adoptada pela maioria das empresas
farmacéuticas. Adicionalmente verificou-se que nao existe relagdo entre o
envolvimento e interatividade no Facebook, e o perfil da companhia (vendas /
investimento em I&D / tipo de medicamentos comercializados).
A presente investigacdo efetua uma analise atualizada e global do mercado
farmacéutico relativamente a utilizacdo do Facebook. Define um modelo e uma
metodologia que podera ser utilizada em investigacdes futuras, assim como,
deteta novas areas de investigacao sobre esta tematica.
Palavras-chave: Facebook, Empresas Farmacéuticas, Interatividade,

Envolvimento, Perfil das Companhias, Social Media
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ABSTRACT
The fast growth of social media, had an impact on different sectors of activity,
including the pharmaceutical industry. Companies in this sector are pushed to
meet the needs of direct customers and all its stakeholders. However, these
needs have changed dramatically in recent years. Recently, the pharmaceutical
industry have undergone major changes, such as tighter regulation, reduced
number of sales representatives and physicians willingness to receive calls,
growing need of patients to be better informed about their diseases and
emergence of new alternatives therapies. As a result, social media could play a
relevant role for pharmaceutical companies to closely interact with their
stakeholders. This work aims to evaluate the use of Facebook by the
pharmaceutical companies focused in the marketing of products subject to
medical prescription and also to evaluate the possible relationship between the
profile of the companies and their performance on Facebook.
In order to achieve the proposed aims, a methodology of research and a
conceptual model to evaluate the presence and performance of the 50
pharmaceutical companies with higher revenues and investments in research
and development (R&D) at a global level, was developed. A quantitative
analysis has also been performed which allowed to evaluate interactivity and
engagement of each company with their followers on Facebook.
The results of this study showed that the use of Facebook is not a common
practice among the majority of pharmaceutical companies. Additionally, it was
observed no relationship between interactivity and engagement on Facebook,
and the company's profile (sales / R&D / type medicines marketed).
This research presents an updated and comprehensive analysis of the
pharmaceutical market regarding the use of Facebook. Here, a model and
methodology are reported, which may contribute to further investigate the use of
social media by the pharmaceutical industry. In addition, new areas of research
on this topic were uncovered and highlighted.
Keywords: Facebook, Pharmaceutical Companies, Interactivity, Engagement,

Profile of the Companies, Social Media
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GLOSSARIO DE ABREVIATURAS

DIMs — Delegados de Informacao Médica

I&D — Investigagao e Desenvolvimento

IF — Industria Farmacéutica

EF — Empresas Farmacéuticas

MSRM — Medicamentos Sujeitos a Receita Médica

MNSRM - Medicamentos N&o Sujeitos a Receita Médica

Rui Miguel Ferreira iii Mestrado em Marketing



Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

iNDICE

RESUMO ...ttt sttt ettt s s s s e s e e s snennennnnne e I
ABSTRACT ...covvvvvveevvevieeee, PP PP PP PP Il
CAPITULO I - INTRODUGAO ......c.eoveceeeeeeteeeee et 1
1.1. Contextualizacdo e delimitacdo da problematica.............c.cccceeeeeeeeenne. 1
1.2, ContribuiGa0 eSperada...........cocuiiriiiniiiii 2
CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA. ... 3
2.1. Estrutura e dindmica do mercado farmaceéutiCo.............ccceeveeeeerieeennnns 3
2.2. Regulacdo do mercado farmacutiCo............ccceeeeeeeeeveeiiiiiiiee e eeeeeeeiannns 4
2.3. Marketing farmacéutico tradicional...............ccooiiiiiiiiiiiiiiiii s 4
2.4. Marketing digital.........cccoeeeiiiieeiiie s 5
2.4.1. Ferramentas digitais utilizadas no marketing farmacéutico .......... 5

2.5, SOCIAI MEAIA ...eiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieeeeeete ettt 6
2.6, FaCEDOOK ..o 8
CAPITULO Ill - MODELO CONCETUAL ...ttt 9
3.1. DefiniGA0 de ODJEtIVOS .......cieviiiiiiiiiiiiiiiiiieieeeeeeeee e 9
3.2. Modelo de iNVESLIGACAO ........cevuvriiiieeeeieeeieiieie e e e e e e e e e e e eeeeaanen 9
3.3, HIPOESES ...t 10
CAPITULO IV - METODOLOGIA ... 12
Nt |V = (o o o PSPPSR 12
L Y 1 110 151 > PP 12
4.3. RecOlna de dadOsS ........cooiiiiiiiiiiiie e 13
4.4. Procedimento UtIHZado.............uuviiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiiiivieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeee 13
4.4.1.  Indices de UliZaGAOD. ...........covevcuieicic e, 14
CAPITULO V - ANALISE DE RESULTADOS.......cooiiiiiiieeiiens 15
5.1. Caraterizagao da amOSIIaL........cueverereiiiiiiieeiieeeieeieeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeeenes 15
5.1.1.  PlUDICACOES. ... uuiiieeeeeeiieeeie e e e e e eaaaaaes 19
5.1.2.  COMENEAIIOS. . .uutveeieiieiiiiieieeuseeeeeesesessssesssesssessssssssessesessnssesesrenenees 20
5.1.3.  LIKES ettt a ettt it e e e e e e e ne e 20
5.1.4.  PartiNas...ccoeeiiiiiiee e 21
ST T = 1 PP PP PPPPPPPPPP 22

5.2. indices de utilizagdo do FACEDOOK...........cccceeveereereeiieecieceeeeie e 22
521, INEratiVIdAOE .......euvuueiiiiiiiiiiiiiiiiiiiieiieeeeeeeieseeeeeeseeeeeeeeseeeseeeseeeeeees 22

Rui Miguel Ferreira iv Mestrado em Marketing



Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

5.2.2. Envolvimento PP PP PP 27
CAPITULO VI - CONCLUSOES ... oottt e, 31
6.1. Avaliacao das hIpOtESES .........uvviiiieieiieeeece e 31
6.2.  IMPlICACOES tEONICAS. ... ..uueeeiiieeeeeieiie et 32
6.3. ImplicagOes para a geStan .........ceeiieeeeiiieeiiiiiiee e e e e 33
6.4, LIMITAGOES .....eiiiiiiiiiiiiiieiiiiie ettt eeenees 34
6.5. AEstudos FUBUTOS oo 35
REF[ERENCIAS ................................................................................................ 36
CAPITULO VI = ANEXOS . ..o ettt e e naaes 41
ANEXO 1 —RANKING DE INTERATIVIDADE POR TIPO DE EMPRESA ....cviiiieieeenenen. 41
ANEXO 2 —RANKING DE ENVOLVIMENTO POR TIPO DE EMPRESA ....cuvveviineeeenennens 42
ANEXO 3 — DADOS TOTAIS RECOLHIDOS NO PERIODO EM ANALISE......ccvvveeinenennn. 43

Rui Miguel Ferreira v Mestrado em Marketing



Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

INDICE DE TABELAS

TABELA 1 - PERIODOS DE ANALISE POR GRUPOS DE EMPRESAS..........coeevviiiieeeeennn. 14
TABELA 2 — “TOP 50" DAS COMPANHIAS FARMACEUTICAS: .....ooivvitrrtiiee e seeirrreeenas 15
TABELA 3 - TIPO DE COMPANHIA FARMACEUTICA E LINK PARA PAGINA DE FACEBOOK
........................................................................................................................................ 18
TABELA 4 - RANKING DE INTERATIVIDADE NO FACEBOOK..........ccccivvrereeeeeesiiinrrrrennns 23
TABELA 5 - RANKING DE ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK .........ccoviitirriieeeeeesiiinvrnneeeens 28

INDICE DE FIGURAS

FIGURA 1 - MODELO CONCETUAL ...ccutieiiesireesiee e e e sne e nne e nneesnne s 9
FIGURA 2- NUMERO TOTAL DE PUBLICAGOES: COMPANHIAS “TOP 50" COM PAGINA
DE FACEBOOK .....c.utiiteiiitiestee sttt st sbe et e me e s e s et e nm e e e e nm e e ne e nme e e ne e nnneane e 19

FIGURA 3 - NUMERO TOTAL DE COMENTARIOS: COMPANHIAS “TOP 50” COM PAGINA
DE FACEBOOK ....tiititttttee ittt e s sttt e e sttt e s s sttt e e e s sttt e e e s st et e e anbte e e e s bbb e e e e anbbe e e e e nnbbeaeenbbneeenas 20
FIGURA 4 - NUMERO TOTAL DE LIKES: COMPAHIAS “ToP 50” COM PAGINA DE
FACEBOOK ...ttt sttt ettt ettt e et e e e e bbb e e e e ettt e e e e anbb e e e e e bbb e e e e nrbreeeeas 20
FIGURA 5 - NUMERO TOTAL DE PARTILHAS: COMPANHIAS "ToP 50" COM PAGINA DE
FACEBOOK ...ttt e e e ne e n e n e nnn e 21
FIGURA 6 - NUMERO TOTAL DE FAS: COMPANHIAS "TOP 50" COM PAGINA DE
FACEBOOK ...ttt e e e ne e n e n e nnn e 22
FIGURA 7 — EXEMPLOS DE PUBLICACOES DAS EMPRESAS DO “TOP 3"........cccoueee. 24
FIGURA 8 — INTERATIVIDADE NO FACEBOOK VS. VENDAS (M3$).......ccoeeiiiiiiieciiee, 25
FIGURA 9 — INTERATIVIDADE NO FACEBOOK VS. INVESTIMENTO EM I&D (M$)......... 26
FIGURA 10 — EXEMPLOS DE PUBLICAGCOES DAS EMPRESAS DO ......coviveeririeieenineennes 29
FIGURA 11 -— ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK VS VENDAS (M$) .....ccccevviiviiiiiee, 30
FIGURA 12 - ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK VS INVESTIMENTO EM 1&D (M$)......... 31

Rui Miguel Ferreira Vi Mestrado em Marketing



Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

CAPITULO | - INTRODUGAO

1.1. Contextualizac&o e delimitacdo da problematica

A industria farmacéutica (IF), é tradicionalmente considerada uma industria
conservadora, relativamente ao modelo de marketing e vendas adotado. As
mudancas nesta area sdo bastante complexas e habitualmente as companhias
farmacéuticas ndo sao pioneiras na adogcéo de novas de tecnologias digitais
(Aitken, Altmann e Rosen, 2014). Desta forma, o marketing farmacéutico n&o
sofreu grandes alteracfes durante décadas, baseando-se no contacto direto e
disponibilizacdo de informacdes pelos Delegados de Informac&o Médica (DIMs)
aos profissionais de saude. Este modo de atuar mostrou-se eficaz para
alcancar o0s objetivos propostos pelas farmacéuticas, pois respondia a
necessidade do cliente, essencialmente os médicos, e era bem conhecido
pelas farmacéuticas. Contudo, este paradigma tem vindo a alterar-se e com o
rapido crescimento das redes sociais, a complexidade e exigéncias para as
empresas deste setor aumentaram, estando estas pressionadas para alterar a
sua estratégia de marketing de forma a responder as necessidades, ndo so dos
clientes diretos, mas de todos os seus stakeholders, que se alteraram
drasticamente nos ultimos anos (Griffiths, 2012).

De acordo com o relatério da consultora Eyeforpharma (2013) desde 2008 o
namero de médicos com intencdo de contactar diretamente com os DIMs
reduziu 20%. Outra importante alteracdo, prende-se com a importancia que a
internet adquiriu para este grupo profissional, onde mais de 90% dos médicos
europeus consideram a internet essencial na sua prética profissional (Grosch,
Gupta, Lucke e Voller, 2014). Assim, o aumento do numero de profissionais de
saude com acesso diario a informacédo de suporte a sua pratica clinica atraves
de ferramentas digitais, apresenta-se como uma oportunidade significativa para
as companhias farmacéuticas adotarem novas tecnologias de marketing
(Alkhateeb e Doucette, 2009), de forma a compensarem a diminuicdo da
interacao direta entre os profissionais de saude e os DIMs.

A pressdao sobre as farmacéuticas por parte de outros stakeholders, como as

organizacfes de doentes e os proprios doentes a nivel individual, aumentou
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consideravelmente nos ultimos anos. Estes assumem um papel cada vez mais
importante para este setor, ndo se contentanto com as informacgdes que 0s
profissionais de saude lhes transmitem, necessitando receber informacgéo
diretamente das empresas farmacéuticas (Liu e Fraser, 2012). O nivel de
informacéo e a urgéncia na obtencdo da mesma aumentou significativamente
nos anos mais recentes, sendo as redes sociais uma ferramenta de
comunicacdo global que podera ajudar a responder a necessidade crescente
de informacéo e respostas em tempo real por parte de stakeholders, que até
entdo ndo apresentavam um papel tdo preponderante neste mercado como
acontece atualmente. Aliando a estas alteracbes o0 surgimento de cada vez
mais alternativas terapéuticas, aumentou a pressado sobre as companhias
farmacéuticas para alterar a sua estratégia de comunicac¢éo, adotando as redes
sociais, de forma a adaptarem-se a multiplos niveis de exigéncia. Importa entéo
avaliar como esta a ser efetuada a adopcédo do Facebook como ferramenta de

comunicacao/interacdo pelas industrias farmacéuticas.

1.2. Contribuicdo esperada

Atendendo as alteragfes sofridas recentemente pela IF, com uma regulagéo
mais apertada, menos DIMs, menor disponibilidade por parte dos profissionais
de saude para receber visitas presenciais por parte de representantes das
farmacéuticas, crescente necessidade dos doentes serem melhores informados
sobre as suas patologias e aumento da concorréncia com surgimento de novas
alternativas terapéuticas, a utilizacdo das redes sociais, poderd assumir um
papel relevante para interacdo das EF com os seus stakeholders.

O presente estudo pretende caraterizar a utilizacdo do Facebook como
ferramenta de comunicacdo pelas EF que se dedicam a comercializacdo de
MSRM, avaliar o envolvimento e interatividade destas com os seus seguidores
através do desenvolvimento de um modelo de avaliacdo robusto, assim como,
estabelecer relacdes entre o perfil das companhias farmacéuticas e a sua

performance no Facebook.
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CAPITULO Il - REVISAO DE LITERATURA

Para a elaboracdo da presente dissertacdo foi fundamental caraterizar o
mercado farmacéutico, a dinamica de funcionamento das redes sociais,
especificamente do Facebook, e o impacto desta rede social na industria

farmacéutica.
2.1. Estrutura e dinamica do mercado farmacéutico

A IF tem como finalidade a producdo de medicamentos, utilizados no
tratamento de doencas ou outras indicagcbes meédicas (Gadelha, Quental e
Fialho, 2003). A producdo de medicamentos envolve quatro etapas principais:
investigacdo e desenvolvimento (I&D) de novos farmacos, producgéo industrial
dos medicamentos, formulagdo e processamento final de medicamentos, e
comercializacdo e distribuicdo por intermédio de farmacias e das unidades
prestadoras de cuidados de saude. Em geral, as empresas farmacéuticas
especializam-se em determinadas areas terapéuticas devido a diversidade e
complexidade dos processos e conhecimentos envolvidos, assim como as
especificidades de cada segmento de mercado. O mercado farmacéutico
apresenta ainda outra segmentacdo importante, entre os medicamentos
sujeitos a receita médica (MSRM) e os medicamentos ndo sujeitos a receita
médica (MNSRM). A competicdo nestes dois segmentos também é
diferenciada: no primeiro caso, incidia substancialmente nos médicos, no
segundo, nos retalhistas e os consumidores finais (Gadelha et al., 2003).
Contudo, este paradigma tem-se alterado, estando as companhias dedicadas a
comercializagdo de MSRM cada vez mais atentas a necessidade de
informacéao por parte dos seus doentes (Aitken et al., 2014).

Outra importante segmentacédo, prende-se com a divisdo das empresas por
tipo de produtos, nomeadamente as empresas que se dedicam ao
desenvolvimento e comercializagdo dos medicamentos inovadores, com
desenvolvimento de marcas fortes, e as empresas que se dedicam a
comercializacdo de medicamentos genéricos, sendo estes copias seguras dos
medicamentos originais comercializados apenas apos expirar o periodo de

protecdo de patente dos medicamentos inovadores (Garattini e Tediosi, 2010).
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Segundo Rollins e Perri (2013, citados por Costa, 2014) o publico-alvo para
as companhias farmacéuticas que comercializam medicamentos de
marca/inovadores sdo 0os médicos, contudo os doentes e entidades pagadoras
desempenham um papel vital no desenvolvimento de lealdade a marca e na
manutencdo de um balanco favoravel vs. os concorrentres genéricos. O
mesmo autor refere a internet veio trazer uma melhoria no acesso a
informacéo, levando a uma alteragdo no modelo de decisdo, onde nédo s6 o
médico mas também o doente, atualmente mais informado, participam no

processo de decisdo da terapéutica a adotar.
2.2. Regulacdo do mercado farmacéutico

A IF é uma area extremamente regulada, sendo a utilizacdo de redes sociais
um tema bastante controverso nesta industria. O alcance global das redes
sociais levanta varios problemas, pois existem diferencas nas exigéncias
regulamentares entre diferentes paises / zonas geogéficas (Aitken et al., 2014).
Em Portugal, o documento que regula a atividade promocional da IF é o
Decreto-Lei n.° 176/2006 de 30 de Agosto, definindo que a promocdo e
publicidade de medicamentos, inclui todas as ac¢Bes de informacéao,
comunicacdo ou incentivo destinadas a promover a prescricdo, dispensa,
venda ou consumo de medicamentos. Segundo Aitken et al. (2014), a utilizagao
da internet ndo permite estabelecer fronteiras, salientando a urgéncia no
estabelecimento de regulamentacédo global que permita a utilizacdo deste canal

como um meio de desenvolvimento de informacgéo de valor na area da saude.
2.3. Marketing farmacéutico tradicional

As ferramentas de marketing tradicionais no setor farmacéutico, incluiam
essencialmente as visitas dos DIMs, oferta de brindes aos médicos e
realizacdo de palestras com lideres de opinido, influenciando as decisdes das
terapéuticas selecionadas pelos meédicos (Manz, Ross e Grande, 2014).
Segundo Rollmann, Levy e Fricker (2010) as ferramentas de marketing
farmacéutico tradicionais estavam focadas no aumento da utlizagdo do
produto, tendo os profissionais da area comercial um papel fundamental na

promocao e obtencédo de resultados esperados.
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2.4. Marketing digital

O marketing digital € a promoc¢édo de produtos ou marcas via uma ou mais
formas / meios eletronicos e difere do marketing tradicional no que envolve o
uso de métodos e canais que permitem as organizacdes analisar as
campanhas de marketing e compreender o que funciona e 0 que nao esta a
funcionar em tempo real (SAS, 2014). Enquanto a internet é, possivelmente, o
canal associado ao marketing digital, existem outros como mensagens
instantaneas enviadas para telemovel, aplicacdes moveis, podcasts, televisdo e
radio via digital, etc. (SAS, 2014). Segundo Tiago e Verissimo (2014) a
comunicacdo é um fator chave no marketing digital, ndo estando limitado aos
conteudos das mensagens, permitindo também ligar os clientes e representa
uma ferramenta poderosa para construir, consolidar e manter brand

awareness.

O website digitaldiscovery.eu (2013) apresenta uma recolha de definicdes de
diversos autores, contudo decidiu-se destacar a caraterizacdo de Rita e
Oliveira (2006):

“O e-marketing ou marketing eletronico baseia-se na utilizacdo das
tecnologias de informacdo e comunicacdo no processo de criacao,
comunicacdo e fornecimento de valor aos clientes, e na gestdo das
relagdes com os clientes, de modo a beneficiar a organizagcdo e 0s seus
stakeholders (publicos-alvo). Tem efeito sobre o marketing tradicional de

duas formas:

- Aumenta a eficacia e eficiéncia das funcbes desempenhadas

pelo marketing tradicional,

- Transforma muitas estratégias de marketing.”

2.4.1. Ferramentas digitais utilizadas no marketing farmacéutico

Alkhateeb e Doucette (2009), definem como a utilizagao de tecnologia digital
no processo de informacdo, sendo muitos formatos possiveis, incluindo a

utilizacdo de tecnologias, como a internet, videoconferéncia e conferéncia de

Rui Miguel Ferreira 5 Mestrado em Marketing



Performance das Empresas da IndUstria Farmacéutica nas Redes Sociais
— Andlise do Facebook

voz interativa para permitir a interacdo com o meédico. Contudo, as redes
sociais surgem em diversas areas de atividade como uma ferramenta de
comunicacdo para interagir com os seus publicos (Liu e Fraser, 2012), sendo
estas também utilizadas por algumas empresas farmacéuticas (Aitken et al.,
2014).

A utilizacdo de diferentes canais para potenciar as vendas e acdes de
marketing, desde reunides face-to-face a campanhas digitais com aplicacdes
para smartphones ou tablets, € chamada de abordagem / marketing multicanal.
Esta ndo deve ser vista como uma ferramenta adicional ao marketing
tradicional mas sim como um meio que coordena todas as intera¢cdes com 0s
clientes, incluindo o crescente envolvimento digital (Grosch et al., 2014). A
abordagem multicanal permite as empresas farmacéuticas criar multiplos
pontos de contato com os clientes, algo que se tem tornado cada vez mais
importante, pois quer os doentes, farmacéuticos, médicos e prestadores de
cuidados de saude, sdo atualmente considerados publicos-alvo para as
farmacéuticas. Se corretamente implementado, o marketing multicanal tem a
capacidade de mudar o relacionamento entre empresa e o0 cliente,
proporcionando uma comunicacdo bidirecional, melhorando a compreenséo

das necessidades dos clientes e os resultados da interacao (Ribotsky, 2014).
2.5. Social Media

Segundo Kaplan e Haenlein (2010), Social Media € um grupo de aplicacdes
com base na internet, desenvolvidas a partir das bases ideolégicas e
tecnolégicas da Web 2.0 e que permitem a criacdo e troca de conteudos
gerados pelos utilizadores. Os mesmos autores adicionalmente referem que
existem varias aplicacbes de Social Media, como por exemplo, o Facebook

Youtube, Wikipedia e blogs.

De acordo com Aghaei, Nematbakhsh e Farsani (2012), a tecnologia da
Web 2.0 permitiu reunir e gerir largos grupos de pessoas com interesse comun
pela interacdo social. Estes autores adicionalmente referem que esta é
conhecida com a web centrada nas pessoas, participativa e bi-direcional. Os
utilizadores da Web 2.0 tém mais intera¢cées contudo menos controlo sobre as

mesmas. As redes sociais estdo também incluidas no grupo do Social Media
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(Aghei et al., 2012). Rollins e Perri (2013, citados por Costa, 2014), sugerem
que simultaneamente com o desenvolvimento da Web 2.0 surgiram também os
primeiros prototipos das redes sociais que convergiram nas plataformas de

Social Media atuais, como o Facebook.

As redes sociais sao websites que permitem aos utilizadores comunicar,
partilhar informacdes, discutir tOpicos de interesse comum, rever e avaliar
produtos e servicos (Bolotaeva e Cala, 2012). Estes autores adicionalmente
reconhecem potencial para integracdo no marketing mix das empresas.
Segundo Weston (2008), referenciado por Bolotaeva e Cala (2012) as redes
sociais, podem ser utilizadas pelas empresas na captacdo de talentos,
construcdo de brand awareness e recolher informac¢des do mercado. Contudo,
existem riscos para as empresas associadas a utilizacdo das redes sociais,
pois o nivel de controlo sobre o que os utilizadores dos seus produtos referem
nas redes sociais € reduzido, podendo alguns comentarios prejudicar a imagem
das marcas / empresas (Slavin 2009, citado por Bolotaeva e Cala, 2012).
Segundo Tiago e Verissimo (2014), o uso de tecnologias de comunicacéo traz
varios beneficios para os consumidores, incluindo eficiéncia, conveniéncia e
informacdo mais detalhada. Estes beneficios, aumentam a disposicdo dos
consumidores para comunicar mais proactivamente. Os mesmos autores
defendem que as empresas devem utilizar as redes sociais como um canal
para fornecer informacdo aos clientes, ligando os stakeholders e, em Utima
instancia, gerando vendas. O estudo efetuado por Tiago e Verissimo (2014)
permitiu concluir que os Marketers reconhecem a importancia do Social Media
e investem significativos recursos financeiros na sua implementacédo e
desenvolvimento. Estes autores ndo conseguiram determinar uma férmula que
permita quantificar quanto uma empresa devera investir a nivel financeiro em
Social Media, contudo indicaram fatores (ex., preferéncia dos clientes, escolha

de canais, recursos internos) que podem afetar as decisdes de investimento.

De acordo com Liu e Frazeer (2012) as redes sociais constituem um canal
de comunicacdo que é utilizado ndo apenas para difundir informacéao, como
também para pertmitir obter insights sobre os clientes e mercado. Segundo
Griffiths (2012) as redes sociais apresentam-se como um novo canal para os

doentes obterem informacdes sobre tematicas de sdude e bem-estar, sem o0s
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constrangimentos e as dificuladades de acesso dos cuidados de saude
tradicionais. Estes autores consideram que as redes sociais compostas por
doentes e o0s seus respetivos circulos sociais, podem competir ou
complementar as redes profissionais, permitindo a criacdo de informacéo de

valor relacionada com a area da saude e bem-estar.

Para Costa (2014, citando Rollins & Perri, 2013), as empresas farmacéuticas
terdo de adotar o Social Media nas suas rotinas, pois esta abordagem, quando
bem gerida, permitira desenvolver relacionamentos consistentes e valorizados
pelos seus clientes, obetendo beneficios superiores aos alcancados com o0s

canais de comunicacao unidirecionais.
2.6. Facebook

O Facebook é a maior rede social existente, tendo em consideracdo o
namero de utilizadores ativos. Esta permite a utilizacdo de uma vasta gama de
servicos, incluindo a criacao de grupos, eventos, jogos, partilha de links e envio
de mensagens pessoais. Disponibiliza ferramentas de interacdo como a
partilha de publicacdes, comentérios, likes e permite que os utilizadores se
tornem fas das paginas que pretendem acompanhar. As principais
desvantagens desta rede prendem-se com a privacidade e o reduzido controlo
sobre os contetdos (Aitken et al., 2014). Segundo White (2013) e Hale (2014,
citado por Duggan, 2012), o Facebook é a rede social mais largamente

adotada.

De forma a avaliar a performance das empresas no Facebook, outros
estudos baseram-se no célculo da interatividade (Costa, 2014 e Tyrawski,
2015) e do envolvimento (Aitken et al., 2015; Hale, 2014), contudo com
diferentes interpretacdes da formula de célculo. De acordo com Goswani,
Bharathi, Raman, Kulkarni, Joseph e Kelkar (2013) o conceito de envolvimento
consiste na retencéo dos seus clientes através de websites, usando conteudos
de qualidade. Segundo Haven, Vittal, Overby, Favier, e Cokeh (2008) o
envolvimento dos utilizadores € condicionado por 4 fatores, nomeadamente a

involvéncia, interacao, intimidade e influéncia.
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CAPITULO Il - MoDELO CONCETUAL

3.1. Definicdo de objetivos

A utilizacdo das redes sociais € uma pratica comum em diferentes areas de

negocio e atendendo a crescente dificuldade que as EF tém para interagir com

0s seus stakeholders, pretende-se perceber se:

- A utilizac&do do Facebook é uma pratica adotada pela maioria das industrias

farmacéuticas;

- Existe ligacdo entre o perfil das companhias farmacéuticas e a sua

performance no Facebook.

3.2. Modelo de investigacao

Existindo na literatura poucos modelos concetuais aplicados a IF, esta

investigacdo desenvolveu um modelo baseado nas pesquisas de Aitken et al.

(2014) e Costa (2014).

Perfil da Companhia

Farmacéutica

FIGURA 1 - MODELO CONCETUAL

v
"\

Envolvimento no Facebook

Interatividade no Facebook

W
-

Relacionamento

com os Fis

Fonte: adaptado de Aitken et al., 2014 e Costa, 2014

O modelo concetual apresentado baseia-se em 3 elementos:

1- Perfil da companhia tendo em consideracéo as vendas, investimento em

I&D e tipo de companhia (comercializagdo de medicamentos de marca ou

genericos);

2- Envolvimento e interatividade da companhia tendo em consideracéo o

desempenho da mesma no Facebook;

3- Relacionamento da companhia com os fas no Facebook.
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3.3. Hipoteses

Tendo em conta o modelo concetual ilustrado na Figura 1, as hipoteses a

que o0 mesmo se propde responder sdo as seguintes:

Sendo a utilizacdo do Facebook uma ferramenta largamente utilizada em
diversas areas de atividade (Liu e Fraser, 2012), importa perceber se as EF,
tendencialmente lentas na alteracdo do seu modelo de comunicacgao (Aitken et
al., 2014), ja adotaram esta ferramenta como um canal de comunicacao valido
para interagirem com o0s seus stakeholders. Segundo Aitken et al. (2014 ),
menos de metade das companhias farmacéuticas utilizam as redes sociais
para gerar envolvimento com os seus consumidores / doentes. Estes séo
atualmente um stakeholder da induUstria que apresenta uma necessidade
crescente de informagdo, sendo as industrias pressionadas para arranjar
formas de suportar este grupo através de uma comunicacdo préoxima e
permanente, podendo as redes sociais serem utilizadas para este propdsito
(Liu e Fraser, 2012). Estando esta area em permanente desenvolvimento,
formulou-se a seguinte hipotese:

H1: A utilizacdo do Facebook para interacdo com os clientes € uma pratica

adotada pela maioria das empresas farmacéuticas.

A obtencdo de uma boa performance nas redes socias dependeria da
importancia que determinada empresa atribui a esta ferramenta, assim como
do investimento efetuado (Tiago e Verissimo, 2014). As empresas com maiores
receitas, possuem uma capacidade financeira e recursos superiores para
investir Nnos seus projetos, comparativamente com as empresas com menor
faturacdo. Segundo Aitken et al., (2014) existe uma associacao entre o perfil
das companhias farmacéuticas e a sua performance nas redes sociais. Assim,
importa perceber se as empresas com maiores receitas e com mais recursos,
apresentam  maior  envolvimento / interatividade no  Facebook
comparativamente com as empresas com menores receitas. Desta forma,
estabeleceram-se as seguintes hipoteses:

H2a: As empresas farmacéuticas com maiores receitas, apresentam uma

maior interatividade no Facebook.
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H2b: As empresas farmacéuticas com maiores receitas, apresentam um

maior envolvimento no Facebook.

Um elevado investimento em I&D € tendencialmente carateristica das
empresas que procuram destacar-se das concorrentes através da pesquisa e
desenvolvimento de terapéuticas inovadoras e que estdo focadas na inovacéo
e lideranca nas suas areas de atuacdo (Ofek e Sarvary, 2003). De acordo com
Tiago e Verissimo (2014) existem diversos fatores / carateristicas das
empresas que podem incluenciar os investimentos destas nas redes sociais.
Segundo Costa (2014), ndo existe uma ligacdo entre o dimensao em numero
de recursos humanos e a performance das empresas farmacéuticas nas redes
sociais, sugerindo a investigagao de outros fatores. Pretende-se avaliar se as
empresas que mais investem em I&D sdo também as mais inovadoras e
efetivas na utilizacdo do Facebook, tendo-se definido as seguintes hipoteses de
investigacao:

H3a: As empresas farmacéuticas com maiores investimentos em I[&D,
apresentam maior interatividade no Facebook.

H3b: As empresas farmacéuticas com maiores investimentos em I&D,

apresentam um maior envolvimento no Facebook.

Segundo Rollins e Perri (2013, citados por Costa, 2014), as companhias
farmacéuticas que comercializam medicamentos de marca / inovadores
utilizam estratégias de marketing para desenvolvimento de relacbes com 0s
seus clientes que permitam fortalecer a lealdade & marca e manter um balanco
favoravel vs. os concorrentes genéricos. De acordo com Hess (2005) as
companhias que comercializam medicamentos de marca desenvolveram
diversas técnicas (por exemplo, extensdes de linha, acordos de licenciamento
ou comercializacdo, switch de medicamentos de prescricdo para medicamentos
de venda livre) para proteger as suas marcas da potencial erosdo provocada
pela entrada de um genérico. Contudo, ndo foram encontrados estudos
avaliando o relacionamento entre esta dimensdo das empresas e a

performance destas nas redes sociais, pois esta podera ser também uma éarea
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de diferenciacéo entre estes grupos de empresas. Assim, estabeleceram-se as
seguintes hipodteses:

H4a: As empresas farmacéuticas que comercializam medicamentos de
marca / inovadores, apresentam uma maior interatividade no Facebook
comparativamente com as empresas que comercializam geneéricos.

H4b: As empresas farmacéuticas que comercializam medicamentos de
marca / inovadores, apresentam um maior envolvimento no Facebook

comparativamente com as empresas que comercializam genéricos.

CAPITULO IV - METODOLOGIA

O objetivo do presente capitulo é descrever o método de investigacéo
adotado, detalhar a amostagem selecionada e metodologia de recolha de
dados.

4.1. Método

Apés a definicdo das hipdteses de investigacdo, foi efetuado um estudo
exploratorio para obtengdo de insights sobre a temética referida, através da
recolha de dados quantitativos. Foi efetuada uma recolha de informacéo
através da utilizacdo do programa “SimplyMeasured” para recolha da
informacéo. Relativamente ao horizonte temporal, efetuou-se um estudo cross-
sectional, com recolha de dados num Unico momento. A amostragem utilizada

foi ndo-probabilistica por julgamento do investigador (Saunders, 2011).
4.2. Amostra

De forma a avaliar da performance no Facebook das EF, selecionou-se uma
amostragem com 50 companhias, nomeadamente as 50 empresas melhores
classificadas relativamente a vendas de medicamentos sujeitos a receita
meédica e investimento em I&D em 2014 (Pharmaceutical Executive, 2015).
Estas 50 empresas representam 71,5% do mercado farmacéutico mundial em
valor (EFFPIA, 2014).
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4.3. Recolha de dados

Posteriormente foi efetuado um levantamento das empresas que tinham
pagina de Facebook e recolhidos os respetivos links de acesso. A utilizacdo de
desta rede social por cada empresa farmacéutica foi depois avaliada utilizando

uma ferramenta disponivel no website www.simplymeasured.com. Esta

ferramenta de andlise permitiu a recolha de dados brutos, sendo estes
posteriormente trabalhados de forma a calcular a interatividade e o
envolvimento no Facebook apresentados por cada companhia farmacéutica.
Foram recolhidos dados relativos a um periodo de um més por pagina de
Facebook, sendo contabilizados o nimero de publica¢cbées, comentérios, likes,

partilhas e fas, para posterior calculo dos repetivos indices.
4.4. Procedimento utilizado

Para obtencdo dos links de acesso as paginas de Facebook de cada
companhia farmacéutica foi incialmente pesquisado o website institucional de
cada uma das companhias selecionadas e recolhido o link para a pagina de
Facebook. Quando ndo estava disponivel no website ligacdo com a pagina de
Facebook, foi adicionalmente pesquisada a existéncia desta através de
pesquisa em diferentes motores de busca (ex., Google), assim como através
do motor de pesquisa interno do Facebook. Foram selecionadas as paginas de
Facebook globais de cada companhia, contudo nem sempre estas estavam
disponiveis. De forma a alargar o numero de paginas / companhias em analise,
optou-se por selecionar também paginas especificas dos EUA. O critério
adotado foi a inclusdo do maior niumero possivel de paginas de Facebook com
escala global referente a companhias farmacéuticas. Adicionalmente foi criado
um ficheiro com os links utilizados para ligagdo a cada uma das pagina
selecionadas para posterior andlise (Tabela 3 - Tipo de companhia
farmacéutica e link para pagina de Facebook). Apds recolha dos links e
definicdo das empresas passiveis de estudo, foi iniciada a recolha de dados
através da utilizacdo da plataforma SimplyMeasured, nomeadamente atraves
da ferramenta Free Facebook Competitive Analysis Report. Devido as
restricbes impostas pelo utilizagdo da opcao “livre de custos” foi necessério
efetuar a analise dividindo as empresas em 3 grupos diferentes e efetuando a
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recolha dos dados em dois periodos de tempo para perfazer um més de

analise por pagina selecionada.

TABELA 1 - PERIODOS DE ANALISE POR GRUPOS DE EMPRESAS

Rede Social | Ferramenta de Numero do Espaco temporal
Analisada andlise utilizada Grupo total analisado
SimplyMeasure - Grupo | 06-08-2015 até 04-09-2015
Free Facebook Grupo Il 07-08-2015 até 05-09-2015
FACEBOOK N
Competitive i
_ Grupo Il 10-08-2015 até 08-09-2015
Analysis Report

4.4.1. indices de utilizagéo

Apos a recolha de toda a informacdo os dados foram trabalhados para

efetuar o célculo dos seguintes indices por empresa.

n Interatividade =

((n° Comentérios + n° Likes + n° Partilhas) / n° Publicacdes)

n Envolvimento =

((n° Publicacdes + n°® Comentarios + n° Likes +n° Partilhas) / n°® de Fas) x 1000

As formulas acima indicadas foram adaptadas dos trabalhos de Aitken et al.
(2014) e Costa (2014).
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CAPITULO V - ANALISE DE RESULTADOS

5.1. Caraterizagdo da amostra

A amostra estudada foi constituida pelas companhias classificadas no “Top

50” de acordo com o resultado de vendas de medicamentos sujeitos a receita

meédica em 2014, tendo também como referéncia o valor investido em I1&D por

cada empresa.

TABELA 2 —“TopP 50” DAS COMPANHIAS FARMACEUTICAS:
VENDAS VS. INVESTIMENTO EM I1&D (PHAMACEUTICAL EXECUTIVE, 2015)

Posicéo Investimento
Vendas
no Logo Nome em I&D em
) 2014 (M%)
Ranking 2014 (M$)
1 Il NOVARTIS Novartis 46127 9301
2 = Pfizer 44514 7152
3 Roche 40086 8614
4 Y Sanofi 38223 6200
SANOFI
5 €» MERCK Merck & Co 36607 6532
6 ﬁ\:‘hmw'l--‘livlnm-u J&J 30726 6030
7 BSK GSK 30302 4865
8 AstraZeneca 25694 4941
9 ) GILEAD Gilead Sciences 24474 2737
10 Abbvie 19879 3252
11 AMGEN Amgen 19327 4124
12 EVA Teva Pharma. 17474 1488
13 j Bayer 16351 2495
14 e, Eli Lilly 16349 4379
15 h Novo Nordisk 15825 2452
16 @ Pochringer Boehringer Ingel. 13903 3150
17 o Takeddh Takeda 13038 3178
Bristol-Myers
18 11969 3913

Squibb
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Posicéo Investimento
no Logo Nome Vendas em I&D em
Ranking 2014 (M$) 2014 (M$)

19 W Actavis 11130 1085
20 Astellas Pharma 10419 1855
21 Baxter Baxter Intern. 8694 1164
22 ®Biogen. Biogen Idec 8203 1893
23 MERCK Merck KGaA 7683 1814
24 Mylan Mylan 7585 563

25 O Daiichi Sankyo 7575 1683
26 éclg:m Celgene 7476 1847
27 W i Otsuka Holdings 6961 1077
28 G, Allergan 6234 1077
29 ";—T_i*;mm Les Lab. Servier 5999 1624
30 /Shire Shire 5830 840

31 ] Abbott  Abbot Lab. 5101 129

32 H{ 4 Sun Pharma. Ind. 5012 288
33 W VALEANT Valeant Pharma. 5007 246

34 CSL Behring CSL Behring 4743 377

35 G-) Eisai 4422 1157
36 7 ek ucB 3715 1232
37 £ FRESENIUS Fresenius 3707 368

38 ﬂj Chugai Pharma. 3576 684
39 g Menarini 3442 N/A
40 GRIFOLS Grifols 3255 231
41 © aspen Aspen Pharma. 3066 2

42 & Hospira 3035 344
43 .:';af._-;_z Sumitomo D.Pharm. 2944 662
44 \Z Mitsubishi T. Pharm. 2928 646
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Posicéo Investimento
Vendas
no Logo Nome em I&D em
) 2014 (M%)
Ranking 2014 (M$)
45 STADA Stada Arzneimittel 2405 72
46 Matinchroc Mallinckrodt 2310 166
a7 endo Endo International 2238 58
48 ATExion Alexion Pharma. 2234 403
49 XK Lundbeck 2223 499
50 Kyowa H. Kirin 2157 451

Esta caraterizacdo das empresas serd utilizada para avaliar a existéncia de

relacdo entre o perfil das empresas e a sua performance no Facebook.

Depois de analisados os websites institucionais, verificou-se que apenas 15

(30%) dos 50 analisados tinham ligacdo direta com a respetiva pagina de

Facebook. Foi possivel selecionar mais 12 péaginas de Facebook utilizando

outras técnicas de pesquisa, conforme anteriormente descrito no ponto 4.4. A

amostra final selecionada foi constituida por 27 das 50 empresas classificadas

no “Top 50” de vendas, indicando que apenas 54% do universo das empresas

estudadas tém pagina de Facebook.
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TABELA 3 - TIPO DE COMPANHIA FARMACEUTICA E LINK PARA PAGINA DE FACEBOOK

L Ligacéo do
Posicéo ) ]
Tipo de website com .
no Nome . Endereco pagina Facebook
empresa pagina
“Top 50”
Facebook
1 Novartis Med. Marca Sim https://www.facebook.com/novartis
2 Pfizer Med. Marca Sim https://www.facebook.com/Pfizer
3 Roche Med. Marca Sim https:/iww.facebook.com/RocheBasel
4 Sanofi Med. Marca Nao https://www.facebook.com/sanofiUS
5 Merck & Co Med. Marca Sim https://www.facebook.com/MerckBeWell
6 J&J Med. Marca Sim https://www.facebook.com/jnj
7 GSK Med. Marca Sim https://www.facebook.com/GSK
. https://www.facebook.com/AstraZenecalUSC
8 AstraZeneca Med. Marca Néo P ) ]
ommunityConnections
10  Abbvie Med. Marca Sim https://iwww.facebook.com/AbbVieCareers
. https://www.facebook.com/BreakawayfromC
11 Amgen Med. Marca Sim P 4
ancer
12  TevaPharma. Med. Gen. Sim https://iwww.facebook.com/tevapharm
. https://www.facebook.com/healthcare.bayer?
13  Bayer Med. Marca Sim P Y
WT.dI=24
14  EliLilly Med. Marca Nao https://iwww.facebook.com/elilillyandco
15 Novo Nordisk Med. Marca Sim https://iwww.facebook.com/novonordisk
. . https://www.facebook.com/boehringeringelhe
16  Boehringer Ing Med. Marca Sim , P gering
im?brandloc=DISABLE
19  Actavis Med. Gen. Nao https://www.facebook.com/actavisbiologics
20 Astellas Phar. Med. Marca Nao https://iwww.facebook.com/AstellasUS
. https://www.facebook.com/pages/Baxter-
21 Baxter Intern. Med. Marca Néao P ) bag
International-Inc/102035033580
22  Biogen ldec Med. Marca Nao https://www.facebook.com/BiogenScienceEd
. https://www.facebook.com/pages/Mylan-
24  Mylan Med. Gen. N&o i _ pagesivly
laboratories-1td/1414332385534342
25  Daiichi Sankyo  Med. Marca Nao https://iwww.facebook.com/daiichisankyo
. . https://lwww.facebook.com/Servier?ref=ts&fr
29  Servier Med. Marca Nao P
ef=ts
31  Abbot Lab. Med. Marca Sim https://www.facebook.com/Abbott
https://lwww.facebook.com/pages/Sun-
32  Sun Pharma. Med. Gen. Nao Pharmaceutical-Industries-
Ltd/211807928832497
. . https://www.facebook.com/fresenius.group?
37  Fresenius Med. Marca Sim P group?—
rdr=p
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o Ligacdo do
Posicéo ) ]
Tipo de website com .
no Nome . Endereco pagina Facebook
empresa pagina
“Top 50”
Facebook
https://lwww.facebook.com/pages/Grifols-
40  Grifols Med. Marca N&o p pag
Plasma/6038842963954267ref=ts&fref=ts
45  Stada Arzn. Med. Gen. Sim https://www.facebook.com/Stada

Notas. Med. Marca — Empresa focada na comercializacdo de medicamentos de marca.

Med. Gen. — Empresa focada na comercializacdo de medicamentos genéricos.

5.1.1. Plublicagbes

FIGURA 2- NUMERO TOTAL DE PUBLICACOES: COMPANHIAS “TOP 50” COM PAGINA DE FACEBOOK
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O numero total de publicacfes de todas as paginas no més de analise foi de
441 e o numero médio de publica¢des por pagina foi de 16,3. A empresa com
maior numero de publicagbes foi a Pfizer com 82, representando 18,6% de
todas as publicacbes. Quatro empresas, Actavis, Baxter, Mylan e Daiichi

Sankyo nao efetuaram publicacdes.
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5.1.2. Comentarios

FIGURA 3 - NUMERO TOTAL DE COMENTARIOS: COMPANHIAS “ToP 50” COM PAGINA DE FACEBOOK

140 N2 Comentarios

W N Comentarios

120

100 -

80 -+

60

40 -

20 +

O numero total de comentarios de todas as paginas no més de analise foi de
638 e o numero médio por pagina foi de 23,6. A empresa com maior numero de
comentarios foi a J&J com 125, representando 19,6% do total de comentérios.
Seis empresas nédo tiveram comentéarios, sendo esta situacido expectavel para
a Actavis, Baxter, Mylan e Daiichi Sankyo, pois ndo efetuaram publicacdes.
Contudo, a Roche e a AstraZeneca apesar de terem efetuado 29 e 12

publicacdes respetivamente, ndo tiveram qualquer comentario.

5.1.3. Likes

FIGURA 4 - NUMERO TOTAL DE LIKES: COMPAHIAS “ToP 50” COM PAGINA DE FACEBOOK
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O numero total de likes tendo em consideracdo o somatério de todas as
paginas no més de andlise foi 37 423 e o numero médio de likes por pagina foi
de 1 386. A empresa com maior numero de likes foi a Astellas com 12 656,
representando 33,8% de todos os likes, seguida pela Pfizer (14,2%) e GSK
(9,6%). Actavis, Baxter, Mylan, Daiichi Sankyo, nao tendo efetuado

publicacdes, néo tiveram qualquer like.

5.1.4. Partilhas

FIGURA 5 - NUMERO TOTAL DE PARTILHAS: COMPANHIAS "TOP 50" COM PAGINA DE FACEBOOK
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O numero total de partilhas tendo em consideracdo o somatoério de todas as
paginas no més de anadlise foi de 5 201 e o numero médio de partilhas por
pagina foi de 192,8. A empresa com maior numero de partilhas foi a Pfizer com
1110, representando 21,3% de todas as partilhas, seguida pela J&J (13,3%) e
Novartis (11,1%). Cinco companhias tiveram uma percentagem inferior a 1%,
nomeadamente a Stada, Abbvie, AstraZeneca, Roche e Biogen. Como referido
na analise de outros indicadores, Actavis, Baxter, Mylan e Daiichi Sankyo néo
tendo efetuado publicagbes, ndo tiveram qualquer partilha.
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5.1.5. Fas

FIGURA 6 - NUMERO TOTAL DE FAS: COMPANHIAS "TOP 50" COM PAGINA DE FACEBOOK
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O numero total de fas tendo em consideracdo o somatorio de todas as

paginas no més de analise foi de 1 944 853 e o numero médio de fas por
pagina foi de 72 032. A empresa com maior numero de fas foi a J&J com 661
576, representando 34,0% do nuamero total de fas. Apenas 6 companhias
apresentam um numero de fas superior a 100 000, nomeadamenrte a Pfizer,
Novo Nordisk, Boehringer Ingelheim, GSK, Pfizer e Novartis. Treze das
companhias estudadas apresentaram uma percentagem fas inferior a 1% da

totalidade contabilizada.

5.2. Indices de utilizacdo do Facebook

Apos a recolha dos dados descritos no ponto anterior, foi calculado a

interatividade e o envolvimento
5.2.1. Interatividade

O objetivo principal da anélise deste indice foi avaliar o nimero médio de
interagBes por publicagdo em cada péagina, visto contabilizar todas as formas
de contato, nomeadamente comentarios, likes e partilhas, divindo pelo total de

publicacdes efetuadas no periodo de analise.
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n Interatividade =

((n° Comentarios + n° Likes + n° Partilhas) / n® Publicacdes)

TABELA 4 - RANKING DE INTERATIVIDADE NO FACEBOOK

Posicao no Posicao no Posicao no
Ranking de Nome da' “Top 50" de “Top 50" de Valo'r.de
Interatividade Companhia Vendas 1&D Interatividade
1 Novo Nordisk 15 17 283,6
2 Sun Pharma. 32 42 277,0
3 Fresenius 37 40 181,9
4 GSK 7 8 179,3
5 Novartis 1 1 176,2
6 J&J 6 6 115,0
7 Teva Pharma. 12 24 84,1
8 Pfizer 2 3 79,1
9 Sanofi 4 5 72,6
10 Servier 29 23 63,2
11 Merck & Co 5 4 55,1
12 Eli Lilly 14 9 45,3
13 Amgen 11 10 43,3
14 Bayer 13 16 36,7
15 Abbvie 10 12 36,1
16 Boehringer Ing. 16 14 32,8
17 Grifols 40 44 29,9
18 Abbot 31 46 23,7
19 Stada Arzn. 45 47 17,4
20 AstraZeneca 8 7 12,2
21 Biogen Idec 22 18 51
22 Roche 3 2 3,1
23 Actavis 19 28 0,0
24 Baxter | 21 26 0,0
25 Mylan 24 35 0,0
26 Daiichi Sankyo 25 22 0,0
Valor Médio 71,3
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Podemos constatar que nos primeiros 3 lugares aparecem empresas fora do
“Top 10" quer de vendas como de investimento em I&D, sendo que os dois
primeiros do ranking de interatividade surgem bastante destacados dos
restantes. A primeira empresa do “Top 10” de vendas é a GSK e aparece no
lugar numero 4 do ranking da interatividade. As empresas classificadas nos 4
altimos lugares, apresentaram um valor de zero, visto ndo terem apresentado

qualquer tipo de interacdo durante o periodo de analise.

FIGURA 7 — EXEMPLOS DE PUBLICACOES DAS EMPRESAS DO “TopP 3”
NO RANKING DE INTERATIVIDADE
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A empresa Astellas ndo foi incluida na analise pois apresentou um valor de
interatividade completamente desalinhado com todos as outras empresas
(3189,5). Foi avaliada a origem desta discrepancia e detetou-se que uma das
suas publicacdes recebeu 11338 likes, representado 30,3% de todos os likes
contabilizados no somatério de todas as companhias no periodo em estudo.
Este resultado foi considerado um outlier, impactando todo o estudo pelo que

foi decidido retirar esta empresa da andlise.
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Verificou-se uma diferenca reduzida entre os valores médios de
interatividade das companhias de medicamentos de marca / inovadores,
comparativamente com as companhias de genéricos, nomedamente 70,2 vs.
75,7 (ver Anexo 1 — Ranking de interatividade por tipo de empresa). O
resultado do teste ANOVA obtido ( F (1,24)= 0,0173; p-value=0,896) para os
dois grupos acima referidos, permitiu concluir que se rejeita H4a, visto nao
existirem diferengas estatisticamente significativas entre a interatividade dos

dois grupos.

FIGURA 8 — INTERATIVIDADE NO FACEBOOK VS. VENDAS (M$)
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Verificou-se que nao existe um aumento da interatividade no Facebook
proporcional ao aumento do valor de vendas. Para avaliar a H2a foi efetuado o
teste  ANOVA, comparando a interatividade do grupo de empresas
pertencentes ao “Top 10” em vendas vs. empresas ndo pertencentes ao “Top
10” em vendas. Os resultados obtidos ( F (1,24)=0,184; p-value=0,671) indicam
que devemos rejeitar H2a visto ndo existirem diferencas estatisticamente

significativas entre a interatividade dos dois grupos.
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FIGURA 9 — INTERATIVIDADE NO FACEBOOK VS. INVESTIMENTO EM I&D (M$)
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Verificou-se que nao existe um aumento da interatividade no Facebook
proporcional ao aumento do investimento em I1&D. Para avaliar a H3a foi
efetuado o teste ANOVA, comparando a interatividade do grupo de empresas
pertencentes ao “Top 10" no investimento em I&D vs. empresas né&o
pertencentes ao “Top 10” no investimento em I&D. Os resutados obtidos ( F
(1,24)= 0,108; p-value=0,7453) indicam que devemos rejeitar H3a visto néo
existirem diferengas estatisticamente significativas entre a interatividade dos

dois grupos.
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5.2.2. Envolvimento

O objetivo do célculo do envolvimento foi avaliar a ligacdo entre uma pégina
e 0 seu grupo de fas, sendo o nimero total de interacdes e publicacdes de
cada pagina, dividido pelo total de fas. Desta forma, pretende-se avaliar se os
fas se sentem estimulados pelos contetdos publicados pelas empresas e qual
o0 seu nivel de resposta a estes, traduzindo-se no envolvimento entre a
empresa e os seus fas. O valor final obtido foi, globalmente inferior a um, pelo

que foi multiplicado por mil.

n Envolvimento =

((n° Publicactes + n°® Comentarios +n° Likes + n° Partilhas) / n°® de Fas) x 1000
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TABELA 5 - RANKING DE ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK

Posicao no Posicao no Posicao no
Ranking de Nome da' “Top 50" de “Top 50" de Valo'r de
Envolvimento Companhia Vendas 1&D Envolvimento
1 Biogen ldec 22 18 274,2
2 Grifols 40 44 202,8
3 Sun Pharma. 32 42 109,2
4 Eli Lilly 14 9 62,1
5 Sanofi 4 5 56,9
6 Fresenius 37 40 56,0
7 Merck & Co 5 4 47,1
8 Abbvie 10 12 44,9
9 Pfizer 2 3 44,0
10 Roche 3 2 37,8
11 Amgen 11 10 36,8
12 Novartis 1 1 34,1
13 Stada Arzn. 45 47 34,1
14 Teva Pharma. 12 24 33,3
15 GSK 7 8 27,4
16 Servier 29 23 13,7
17 AstraZeneca 8 7 11,5
18 Bayer 13 16 8,1
19 Boehringer Ing. 16 14 6,6
20 Abbot 31 46 5,7
21 Novo Nordisk 15 17 50
22 J&J 6 6 4,0
23 Actavis 19 28 0,0
24 Baxter 21 26 0,0
25 Mylan 24 35 0,0
26 Daiichi Sankyo 25 22 0,0
Valor Médio 44 4

Nos primeiros 3 lugares aparecem empresas fora do “Top 10" quer de
vendas como de investimento em 1&D. Empresas como a J&J, Novo Nordisk,
Boheringer Ingelheim e GSK, que devido ao facto de apresentam os valores
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mais elevados de fas, classificaram-se na segunda metade da tabela

relativamente ao valor de envolvimento.

FIGURA 10 — EXEMPLOS DE PUBLICACOES DAS EMPRESAS DO
“Top 3" NO RANKING DO ENVOLVIMENTO
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Devido ao mesmo motivo apresentado na analise do “Ranking de
Interatividade”, a Astellas apresentou um resultado completamente desalinhado
com todos os restantes, nomeadamente 8003,8, pelo que, néo foi também

considerada na avaliacdo do envolvimento.

O grupo constituido pelas companhias de medicamentos de marca /
inovadores, apresentou um valor médio de envolvimento de 46,6 vs. 35,3 no
grupo de companhias de genéricos (ver Anexo 2 — Ranking de envolvimento
por tipo de empresa). Analisando o resultado do teste ANOVA ( F (1,24)=
0,123; p-value=0,728) para os dois grupos acima referidos, podemos concluir
gue se rejeita H4b, visto ndo existirem diferengas significativamente estatisticas

entre o envolvimento do dois grupos.
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FIGURA 11 -— ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK VS VENDAS (M$)
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Verificou-se que ndo existe um aumento do envolvimento proporcional ao

aumento do valor de vendas. Para avaliar a H2b foi efetuado o teste ANOVA,

comparando 0s

resultados do envolvimento do grupo de empresas

pertencentes ao “Top 10” em vendas vs. empresas ndo pertencentes ao “Top
10” em vendas. Os resutados obtidos ( F (1,24)= 0,348; p-value=0,560) indicam
que devemos rejeitar H2b, visto ndo existirem diferencas estatisticamente

significativas entre o envolvimento dos dois grupos.
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FIGURA 12 - ENVOLVIMENTO NO FACEBOOK VS INVESTIMENTO EM I&D (M$)
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Podemos constatar que nao existe um aumento do envolvimento

proporcional ao aumento do investimento em [&D. Para avaliar a H3b foi

efetuado o teste ANOVA, comparando o envolvimento do grupo de empresas

pertencentes ao “Top 10" no investimento em I&D vs. empresas né&o

pertencentes ao “Top 10” no investimento em I&D. Os resutados obtidos ( F

(1,24)= 0,266; p-value=0,610) indicam que devemos rejeitar H3b visto néo

existirem diferencas estatisticamente significativas entre o envolvimento dos

dois grupos.

CAPITULO VI - CONCLUSOES

6.1. Avaliacao das hipéteses

Os resultados obtidos permitem uma interpretacdo dupla de “H1: A utilizac&o

do Facebook para interagdo com os clientes é uma pratica adotada pela

maioria das empresas farmacéuticas.”, pois verificou-se que 27 das 50
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empresas estudas (54%) apresentavam pagina de Facebook. Contudo 4
destas empresas ndo apresentaram interacdo com os seus fas no periodo em
andlise. Assim sendo, apenas 23 das empresas estudadas (46%) utilizaram o
Facebook para interagir com os seus clientes. Este resultado confirma os
resultados apontados no estudo de Aitken et al. (2014). Sendo este valor
inferior a 50%, rejeitamos H1.

Apos avaliar “H2a: As empresas farmacéuticas com maiores receitas,
apresentam uma maior interatividade no Facebook.” e “H2b: As empresas
farmacéuticas com maiores receitas, apresentam um maior envolvimento no
Facebook.”, constatou-se que nao existe ligacdo entre a dimensdo das
empresas em termos de volume de vendas e a sua interatividade (H2a) ou
envolvimento (H2b) no Facebook, pelo que se rejeitaram esta duas hipoteses.
Este resultado € contraditorio relativamente ao estudo apresentado por Aitken
et al. (2014), onde o autor sugere uma ligacao entre a dimensdo da companhia
e a performance nas redes sociais, algo que ndo se verificou no presente
estudo.

Verificou-se também que néo existiu ligacdo entre o investimento em I&D e a
interatividade (H3a) ou envolvimento (H3b) no Facebook, sendo também
rejeitadas estas duas hipoéteses.

Adicionalmente tentou-se estabalecer um relacionamento entre o tipo de
empresa com base no tipo de medicamentos que estas comercializam
(medicamentos de marca ou genéricos), com a interatividade (H4a) e
envolvimento (H4b), verificando-se que também n&o existiram diferencas
significativamente estatisticas nos 2 grupos, pelo que também foram rejeitadas
estas hipoteses.

6.2. Implicagdes tedricas

O presente trabalho vem contribuir para o desenvolvimento do estudo da
utlizacdo das redes sociais pela industria farmacéutica. Sendo esta uma

tematica ainda pouco desenvolvida.
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O presente estudo permite confirmar que, a data, a utilizacdo do Facebook
para comunicacdo com os doentes / consumidores, ndo é uma pratica adotada
pela maioria das industrias farmacéuticas.

Este estudo, para tentar estabelecer relacao entre o perfil das companhias e
o desempenho no Facebook, incluiu variaveis como o nivel de investimento em
I&D e o tipo de companhia (medicamentos de marca vs. medicamentos
genéricos), ndo estudadas nos principais estudos sobre esta tematica (Aitken
et al., 2014 e Costa, 2014). Foi possivel confirmar que ndo existe ligacao entre
0s topicos acima referidos e o desempenho no Facebook. Os resultados deste
estudos foram obtidos através da realizacdo do teste ANOVA, o que confere
uma robustez superior, comparativamente aos resultados dos dois estudos de
referéncia sobre esta tematica, que se basearam na interpretacdo dos dados
obtidos pelos respetivos autores.

A presente investigacdo alargou a amostragem de empresas analisadas
comparativamente com o estudo de Costa (2014), que também avaliou a
interatividade e envolvimento no Facebook. Contudo, este autor apenas
analisou 20 empresas farmacéuticas, tendo o presente estudo analisado as 50
empresas com maiores receitas no ano de 2014, que representavam 71,5% do
mercado farmacéutico. Assim, o0s resultados do presente estudo permitem
estabelecer uma imagem alargada e atualizada do mercado farmacéutico
global relativamente a performance no Facebook. O presente trabalho, permite
também confirmar a robustez da formula utilizada para o calculo da

interatividade.

6.3. Implicagcdes para a gestao

O presente estudo € uma mais valias para a gestao, pois permite ajudar os
profissionais de Marketing das empresas farmacéuticas, apresentando
informacéo atualizada sobre a performance das empresas farmacéuticas no
Facebook. Demonstrou-se a importancia que as redes sociais apresentam para
os diversos stakeholders das empresas farmacéuticas, numa fase em que a
comunicacdo e os relacionamentos sofreram mudangas acentuadas para este

setor de atividade.
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Torna-se imperativo que as empresas farmacéuticas compreendam e se
adequem as necessidades e expetativas dos seus clientes. Para aumentarem a
interatividade, tendencialmente as empresas necessitam de publicar mais, pois
de uma forma quase automatica terdo feedback por parte dos fas. Contudo,
importa também repensar o tipo e frequéncia de publicacbes de forma a
aumentar o envolvimento. As marcas / empresas deverdo desenvolver
publicacdes com valor para os fas, ndo apenas aquilo que a empresa tem
interesse em divulgar. Contetados de valor e permanentemente atualizados
leverdo os fas a interagir mais com as empresas atraves do Facebook e desta
forma a valorizar mais as empresas. Empresas com paginas de Facebook com
elevados numeros de fas deverdo ter um cuidado acrescido na gestdo dos
conteudos, devendo publicar conteudos diversos, quer na forma (ex., videos,
fotos, texto, etc.) como nas tematicas abordadas. De contrario ndo conseguirdo
captar a atencédo e feedback da globalidade do seu grupo de fas, levando a
reducado do nivel de envolvimento das suas paginas.

As redes sociais deverdao ser vistas como uma oportunidade de
diferenciacao, permitindo alcancgar vantagens competitivas. Este canal pode ser
utilizado pelas empresas de medicamentos de marca para conseguirem um
nivel de envolvimento muito acentuado com o0s seus clientes, aumentanto a

lealdade a marca e protengendo-as dos genéricos.
6.4. Limitacbes

A recolha dos dados das péaginas de Facebook foi efetuada com o programa
SimplyMeasured, através da versdo sem custos, ndo permitindo efetuar todas
as analises em simultdneo. Desta forma, os periodos analisados para cada
pagina ndo foram exatamente os mesmos. Contudo, todas as paginas foram
avaliadas durante 30 dias.

A metodologia utilizada, ndo permite detetar diretamente outliers, sendo
necessario analizar individualmente os dados para detetar outliers. Caso estes
valores ndo sejam detetados e excluidos da analise, poderdo levar a
interpretacdes erradas dos resultados globais do estudo.

A férmula utilizada para calculo do envolvimento ndo diferenciou as

diferentes formas de interacéo, levando a que paginas com elevados numeros
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de likes, contudo com reduzido ou mesmo sem comentarios por parte dos
seguidores, fossem avaliadas com um elevado valor de envolvimento. Este
estudo permitiu constatar que para avaliar o envolvimento deverdo ser
ponderadas as diversas formas de interagdo com diferentes valores, pois a
publicacdo de um post ou de um comentéario por parte de um seguidor terdo
certamente um peso diferente e requerem um esfor¢o maior comparativamente

com uma partilha ou um like.
6.5. Estudos futuros

Investigacdes futuras sobre esta tematica deverdo avaliar os fatores de
ponderacdo para cada tipo de interacdo (ex, comentarios, partilhas, likes, etc.)
e incluir estes fatores na férmula de calculo do envolvimento. Adicionalmente é
sugerida a criacao de clusters que permitam agrupar as companhias de acordo
com o estadio evolutivo em que se apresentam relativamente a performance no
Facebook.

A fim de evitar a inclusdo de alguma pagina de Facebook n&o oficial,
deverdo ser contatadas as empresas em analise, para estas fornecerem o link
para as respetivas paginas de Facebook.

Investigacdes futuras deverdo também avaliar o comportamento das
empresas farmacéuticas em outras redes sociais. A percentagem de empresas
farmacéuticas do “Top 50" que apresentam pagina de Facebook é de 54%,
sendo este valor bastante reduzindo comparativamente com a percentagem de
empresas que apresentam perfil no Linkedin, visto 100% as empresas do “Top
50" em vendas apresentarem pagina de Linkedin. Este facto podera indiciar
que as empresas farmacéuticas atualmente sente-se mais confortaveis para
comunicar em redes socias mais dirigidas para profissionais comparativamente
com redes sociais mais abrangentes como o Facebook.

Adicionalmente sera importante também avaliar o comportamento das
empresas farmacéuticas portuguesas nas rede sociais. A presente investigacao
nao incluiu na amostragem empresas nacionais devido a incapacidade de
obtencao de informacéo relativa aos resultados de vendas e investimento em

I&D das mesmas.
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CAPITULO VII -ANEXOS

ANEXO 1 —RANKING DE INTERATIVIDADE POR TIPO DE EMPRESA

Medicamentos de Marca

Nome Interatividade
Novo Nordisk 283,6
Fresenius 181,9
GSK 179,3
Novartis 176,2
J&J 115,0
Pfizer 79,1
Sanofi 72,6
Servier 63,2
Merck & Co 55,1
Eli Lilly 45,3
Amgen 43,3
Bayer 36,7
Abbvie 36,1
Boehringer
Ingelheim 328
Grifols 29,9
Abbot . 23,7
AstraZeneca 12,2
Biogen ldec 51
Roche 3,1
Baxter 0,0
Daiichi Sankyo 0,0
Valor Médio 70,2
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Medicamentos Genéricos

Nome Interatividade
Sum Pharma. 277,0
Teva Pharma. 84,1
Stada Arzn. 17,4
Actavis 0,0
Mylan 0,0
Valor Médio 75,7
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ANEXO 2 —RANKING DE ENVOLVIMENTO POR TIPO DE EMPRESA

Medicamentos de Marca

Nome Envolvimento
Biogen ldec 274,2
Grifols 202,8
Eli Lilly 62,1
Sanofi 56,9
Fresenius 56,0
Merck & Co 47,1
Abbvie 44,9
Pfizer 44.0
Roche 37,8
Amgen 36,8
Novartis 34,1
GSK 27,4
Servier 13,7
AstraZeneca 11,5
Bayer 8,1
Boehringer
Ingelheim 06
Abbot 57
Novo Nordisk 50
J&J 4,0
Baxter 0,0
Daiichi Sankyo 0,0
Valor Médio 46,6
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Medicamentos Genéricos

Nome Envolvimento
Sun Pharma. 109,2
Stada Arzn. 34,1
Teva Pharma. 33,3
Actavis 0,0
Mylan 0,0
Valor Médio 35,3
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ANEXO 3 — DADOS TOTAIS RECOLHIDOS NO PERIODO EM ANALISE

Name N® Publicagtes N° Comentarios N° Likes N° Partilhas N° Fas
MNovartis 20 74 2875 575 103950
Ffizer g2 48 5329 1110 149142
Roche 29 0 84 g 3123
Sanaofi 32 48 1876 399 41330
Merck & Co 18 9 767 165 21432
J&J 23 125 1827 692 661576
GSK 23 61 3605 458 151249
Astrafeneca 12 0 122 24 13750
Abbwie g 2 251 36 6613
Amgen 16 11 530 M 19220
Teva Pharmaceutical 8 25 598 50 20472
Bayer 18 15 485 150 84000
Eli Lilly 18 23 651 141 13409
MNovo Mordisk g 29 177 212 284792
Boehringer Ingelheim 32 11 885 154 163977
Actavis 0 0 0 0 95
Astellas Pharma 4 14 12656 ad 1595
Baxter International 0 0 0 0 2179
Biogen Idec 21 1 103 4 47
Wylan 0 0 0 0 i
Daiichi Sankyo 0 0 0 0 75
Les Laboratories Servier 20 g 1044 211 93787
Abbot Laboratories 14 10 263 59 BOGS1
Sun Pharmaceutical Industries 1 4 162 9 2546
Fresenius 11 46 1613 342 35955
Grifols 12 18 239 102 1829
Stada Arzneimittel 14 b 191 43 7570
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