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GESTAO ESTRATEGICA DE INFORMACOES NA INDUSTRIA
FARMACEUTICA ELI LILLY BRASIL

Resumo

Este artigo demonstra como € estruturado o sistlamiaformacdes da Eli Lilly Brasil e
como ela faz uso deste sistema de informacdes gexenciar seus canais de marketing. A
pesquisa foi desenvolvida por meio da utilizacdo edérevistas semi-estruturadas e dados
secundarios. Presente no Brasil desde a décad®,da Bli Lilly Brasil € a 282 industria
farmacéutica em faturamento no Brasil e a 162 ggerdo grupo Eli Lilly no mundo. A empresa
utiliza uma rede de comunicacoes, que transmitegaesiores, dados para a tomada de decisbes
estratégicas. O sistema de informagdo é disparaditi por meio de quatro empresas
pesquisadoras de mercado que sdo denominadas coiharias. O fluxo de informacéo da Eli
Lilly Brasil ndo interage em ambas as dire¢cdes, poasibilita agilidade na transmisséo de dados
e na tomada de decisfes estratégicas, de acordo desempenho dos indices (vendas, visitacédo
ou a escolha dos principais prescritores). A Hlylé detentora de todas as informacdes e ndo as

compartilha com os membros dos canais de marketing.

Palavras chave:nformacéo, Industria Farmacéutica, Pesquisa dedder.

1. Introducéo

Os sistemas de informacgao sao fundamentais pargaaws tomadores de decisdo. Com
a utilizacdo de sistemas de informacdes é posspaksar a simples venda de um medicamento,
em uma farmacia, a industria farmacéutica. E estie proceder a andlise de seu posicionamento
no mercado perante 0s concorrentes e reposicisnsgus canais de marketing.

A competicdo entre as industrias farmacéuticasréada, e portanto, estas necessitam de
informacdes que contribuam para o gerenciamentsudeforma de atuacdo. Estas informacoes
permitem o exercicio do controle sobre a estrutims canais de marketing e o direcionamento

dos investimentos em pesquisas para a descobemavids medicamentodNeste intuito, as



industrias farmacéuticas utilizam empresas quamgertbormacao para auxilia-las.

A Eli Lilly € uma industria legitimada no seu rarde atuacdo e presente no mercado
brasileiro. E, para que possa permanecer bem poad#, ela investe na captacdo de
informacdes para que possa abastecer-se de degtosoahecimento atualizado de seu setor.

Este trabalho apresenta como a Eli Lilly utiliza sestema de informagdes para gerenciar
os canais de marketing. Para tanto, utiliza a psagqualitativa com o0 uso de entrevista semi-

estruturada e coleta de dados secundarios, oyssigisa bibliografica.
2. Referencial Teorico

2.1. Sistemas de Informacéo

Para Souza et all. (2002), os sistemas que sereesnpbrte a decisdo sao desenvolvidos
a partir da integracdo e desenvolvimento de digeésaas de pesquisa: ciéncia da informacéao,
sistemas de informacg0es, ciéncias administratiy@sgquisa operacional.

Graeml (2000) aponta varios beneficios que podesgerar do investimento em
tecnologia da informacdo e os apresenta de forrpdivddida. Para os beneficios estratégicos
sdo: 1) Suporte para estratégias de negocios; gpobibilizacdo de opcdes futuras; 3)
Flexibilidade. Os beneficios externos sao: 1) fewvipara o cliente; 2) Relacionamento; 3)
Imagem da Organizacédo; 4) Melhoria do Market Sh@aofaire os beneficios internos, tem-se: 1)
Moral dos funcionarios; 2) Desenvolvimento dos pitod; 3) Qualidade; 4) Flexibilidade e
agilidade dos processos e da producdo. E os besefite gerenciamento e organizacao
apresentados, sdo: 1) Melhoria do planejamentdgéey2) Melhoria dos niveis de controle; 3)
Melhoria na qualidade das decisfes; 4) Excelérmganizacional e flexibilidade.

A tecnologia da informacéo, interligada aos sisterda informacgéo estratégica e de
gestdo pode trazer diversos beneficios que dizepeite a possibilidade de tomada de decisédo
com qualidade, completa, antecipada e util, oy sgartuna (Rezende e Abreu, 2001).

Para Laudon e Laudon (2000:52), “os sistemas aentg#fcdo tém mutua influéncia entre
si”. Pois, para fornecer a informacdo necessasdraportantes grupos de dentro da organizagao,

0s sistemas de informagao precisam estar alinf@dos organizacao.

2.2. Conhecimento de marketing

Conhecimento de marketing € caracterizado comdoaniacdo organizada e estruturada



sobre o mercado, e a sua competéncia advém dospmaee integra e gera conhecimento de
mercado, sendo operacionalizada em trés procegssisio do conhecimento de clientes; gestao
do conhecimento de concorrentes; interface entrkatiag e pesquisa/desenvolvimento. A
informacdo é entendida como organizada no sent@@rdcessamento sistematico, ou seja,
oposto ao aleatério, e estruturada por se relacianaontedados e significados uteis (Li e
Cantalone, 1998).

A gestdo do conhecimento, para Teixeira (2001)istsnem uma série de atividades que
governa a criacdo, a disseminacgéo e a utilizacdmdbecimento. A gestdo do conhecimento é
uma estratégia consciente de ajudar as pessoaspaitibharem e a colocarem a informacédo em
acdo de um modo em que elas se empenhem em mahdesempenho da empresa, obtendo o

conhecimento certo das pessoas certas no mometaq©&ell e Grayson Jr, 2000).

2.3. Canais de marketing

Os fabricantes, em sua maioria, ndo vendem seuduta diretamente para oS
consumidores finais. Entre eles podem existir gambermediarios realizando diversas funcgoes.
Para Kotler (2000), esses intermediarios constituentanal de marketing, também chamado de
canal comercial ou canal de distribuicdo. SegundogBlan et al. (2002: 20) “...um canal de
marketing € um conjunto de organizagfes interdegrged envolvidas no processo de
disponibilizar um produto ou servi¢co para uso onscono”. Para Rosenbloom (2001:296), “um
canal de marketing, também chamado de canal débdigfio, é a rede de organizacdes que cria
utilidades de tempo, lugar e posse para consunsiderasuarios empresariais”. E lacobucci
(2001: 290) afirma que “um canal é constituido dédades mdultiplas (empresas, agentes,
pessoas) interdependentes, mas que podem ou ri@dderos mesmos incentivos para operar da
maneira desejada”.

Tendo em vista que os canais escolhidos afetamegiaatemente todas as outras
decisbes de marketing, as decisbes referentesrab @a marketing séo relevantes, pois estao
entre as decisbes essenciais com que os gereetesapn lidar (Kotler, 2000).

A partir dos quatro P’s, ou seja, produto, precaynpcdo e praga, expressos por
McCarthy (1996), observa-se que as aplicacbes Waicae marketing, também chamadas de
praca, ponto de venda ou distribuicdo, juntameni® os outros trés P’s do composto de

marketing (produto, preco e promoc¢ao) necessitamdssenvolvidas e harmonizadas para



atender as demandas dos mercados-alvo da orgamiZzagdenbloom (2001) considera que,
dependendo das circunstancias envolvidas, os caraiseting podem desempenhar um papel
crucial nos esfor¢cos da empresa para competir cogsso no mercado. Segundo Bucklin (1966)
apud Coughlan et al. (2002), os maiores desafirergados no gerenciamento do composto de
marketing estdo nos seus canais, 0s quais podepesmbidos até mesmo em empresas com
grande forca em produtos, pre¢co e promogcao.

Para Rosenbloom (2001) os canais de marketing pedeaar de dois niveis com relacao
a extensdao, pois, produtor ou fabricante vendeaditente a consumidores (distribuicdo direta),
até mais de dez niveis, nos quais podem existis mhioito instituicdes intermediarias entre
produtor e consumidores. O que Rosenbloom (200igrdaa como canal de dois niveis, Kotler
(2000: 512) define como “(...) um canal de niveloz6@ambém chamado canal de marketing
direto) consiste em um fabricante que vende diretéenpara o consumidor final”. Os melhores
exemplos desse tipo de canal sdo as vendas feitpsrth a porta, reunides domiciliares com
demonstragfes (reunides de vendas), mala dirdémaeketing, vendas pela televisdo, vendas
pela internet e lojas do proprio fabricante.

As empresas gestoras dos canais de marketing de@deimero de intermediarios a
serem utilizados em cada nivel do canal. Projetar sistema de canal requer analisar as
necessidades do cliente, estabelecer os objetvasadal e identificar e avaliar as principais
alternativas de canal. Apos definir seu mercado-ale posicionamento desejado, uma empresa
deve identificar suas opcgcdes de canal, de acordo Kotler (2000) e lacobucci (2001). A
empresa precisa identificar os tipos de intermeaxi&dlisponiveis para conduzir suas operacdes
no canal. Nos Ultimos anos, mais empresas estamll@sdo o valor de estratégias de canais
inovadoras para criar uma vantagem competitiveestsstel. Tal vantagem competitiva adquirida
nao pode ser copiada com facilidade ou rapidespmEocorrentes (Fites, 1996).

Kotler (2000) considera produtiva a atuacao intetséabricante sobre o gerenciamento
dos canais estabelecidos. Por isso, recomenda Hniapdo de um acordo fornecedor-
distribuidor por meio do programa de distribuic§ae se caracteriza como a formacdo de um
sistema de marketing planejado, profissionalmemeergiado verticalmente, que envolve o
trabalho das necessidades do fabricante e do#bdidores.

A avaliacdo dos membros do canal € positiva pagasgupossam rever cada atuagao e 0s
valores que estdo sendo utilizados pelo canal.cdela com Kotler (2000), pode ocorrer o fato



de um fabricante perceber que estad sendo pago maiuns intermediarios, em relacdo ao que
eles fazem realmente. Para evitar tal transtorraileK (2000) aconselha que os fabricantes
estabelecam acordos que paguem quantias espegéitasiesempenho, por cada membro do
canal, de cada servigo contratado. Dessa formdist#huidores que tiverem fraco desempenho
serdo aconselhados, retreinados, remotivados pergiados.

Os fabricantes devem avaliar periodicamente o deseho dos intermediarios em
relacdo a padrées. Os padrdoes podem ser aval@el@sordo com Kotler (2000:523), por meio
das “quotas de vendas, niveis médios de estoqupptde entrega ao cliente, tratamento dado a
mercadorias danificadas ou perdidas e cooperac& programas promocionais e de
treinamento”.

Para Rosenbloom (2002:314), a avaliacdo do desdmpdas membros do canal €
necessaria para que exista uma avaliacdo do éxiimplantacdo das estratégias de canal do
fabricante e do alcance dos objetivos de distrémyigima vez que as avaliagdes exigem que o
fabricante colha informagfes sobre os membros dalcanas a capacidade para fazé-lo sera
afetada pelo seu grau de controle dos membros. éfal, guanto mais alto o grau de controle,
mais informacdes o fabricante (ou franqueador) @odelher, e vice-versa.

Os canais de marketing sdo também sistemas saatgntrario do que era afirmado no
passado, de que os canais de marketing eram somstéenas econdmicos. O canal de
marketing interage com pessoas em diferentes aagies e instituicdes, por isso, as regras que
regem os relacionamentos ndo sdo apenas quest@®mamia. Para Rosenbloom (2001), os

processos comportamentais de maior importancisag@i< de marketing sdo poder e conflito.

2.2. Fluxo de Informacéo

A palavra fluxo sugere movimento ou um estado fiuidessa €, de fato, a natureza dos canais de
marketing. Mudancas nos padrdes de comportamestoaiopradores e novas formas de tecnologia, como a
Internet, acrescentam ainda outra dimensdo de mad&®s fluxos do canal precisam ser adaptados e

gerenciados para se adequarem a essas mudangas. senbRom (2001:87)

Para Kotler (2000), o membro do canal de marketadjza varias fungdes-chave, entre
elas: reunir informacgdes sobre clientes poteneiamsgulares, concorrentes e outros participantes
e forcas do ambiente de marketing; desenvolverssediinar mensagens persuasivas para
estimular a compra; entrar em acordo sobre prexdras condi¢cdes para que se possa realizar a

transferéncia de propriedade ou posse; e formalzaedidos junto aos fabricantes entre outros.



Algumas fungdes (movimentacdo de produtos fisit@msferéncia de propriedade, promoc¢éo)
constituem um fluxo a frente da atividade da engpaEra o cliente. Outras funcdes (pedido e pagahent
constituem um contra-fluxo dos clientes para a esgrOutras ainda (informacdes, negociagéo, fisamga

ato de assumir riscos) ocorrem em ambas as diregGater, 2000, p. 511)

Quando um canal de marketing é desenvolvido, sumgge sériede fluxos de canaEsses
fluxos fornecem as ligacées que unem os membrasal e outras agéncias na distribuicdo de
bens e servicos. Os mais importantes desses fls&os 1) Fluxo de produto; 2) Fluxo de
negociacao; 3) Fluxo de titularidade; 4) Fluxo dadorimacédo; e 5) Fluxo de promocao
(Rosenbloom, 2001).
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Figura 1 — Os cinco fluxos no Canal de MarketingCéaveja Coors. Fonte: Rosenbloom (2002)

Dos fluxos demonstrados na figura 1, o fluxo denmiacéo € o objetivo deste estudo. No
fluxo de informacéo todas as partes participanratzatde informacdes. O fluxo do fabricante até
os consumidores s&o bidirecionais, pois o fluxmttemacdes pode ser para cima ou para baixo.
Por exemplo, o fabricante pode obter da transpordadnformacdes a respeito da sua
programacao de embarque e das suas tarifas gestsiia vez, pode perguntar ao fabricante a
respeito de quando e em que quantidades ela pldespmchar o produto. As vezes, o fluxo de
informacdes ndo passa pela transportadora, e vihiicante diretamente aos atacadistas, aos
varejistas e aos consumidores. Essa rota ocormedquas informacdes desejadas nao dizem

respeito a transportadora, como detalhes associadesnda, a compra ou a promocao de



produtos do fabricante (BaapudKotler, 2000).

4. Metodologia

Esta pesquisa € de carater exploratério e contaaartilizacdo de dados primarios e
dados secundérios, segundo Malhotra (2001). Os sdamonérios foram gerados pelo
pesquisador através de entrevista semi-estrutu@slalados secundérios foram coletados para
outros objetivos, e ndo para o estudo em questiiala@os secundarios séo divididos, segundo
Malhotra (2001) em: 1) Dados internos, geradosrgarszacdo em que esta sendo realizada a
pesquisa; e 2) Dados externos, gerados por fortemnas a organizacao pesquisada. Os dados
secundarios foram coletados através de dados asterimdustria Eli Lilly por meio de material
explicativo e apresentagcles, e dados externos erimiatpublicados e dados disponiveis na
internet.

O instrumento de pesquisa utilizado para a redzata entrevista com o gerente de
informacdes territoriais da Eli Lilly do Brasil foi questionario semi-estruturado. O questionario
semi-estruturado € formado por questdes abertasmpaddas. No entanto, as respostas tomam
forma a partir do entrevistado. A entrevista sestitdurada para Trivifios (1987: 138) é um dos
“instrumentos mais decisivos para estudar os psoses produtos nos quais esta interessado o
investigador qualitativo”. E Alencar (2000) afirgae “a vantagem deste tipo de questionario é
permitir que o entrevistado manifeste suas oping@ss pontos de vista e seus argumentos”.

Quanto a andlise da entrevista, a metodologia stiungia analise de conteddo. Esta é
definida por Bardin (1977) como um conjunto de ié&s de andlise das comunica¢cdes. Marconi
e Lakatos (1999) consideram que a técnica de anddiconteldo permite a analise do conteudo
de livros, revistas, jornais, discursos, e docupmmtessoais como discursos e diarios entre

outros.
5. Estudo de Caso

5.1  Caracterizacédo do Setor Farmacéutico

Segundo Capela (2002), a IBM Business Consultimgi&ss projetou que os laboratorios
irdo faturar mais 5,3% ao ano na sua receita at8.20 setor farmacéutico é responsavel pelo

faturamento de US$ 365 bilh6es no mundo, sendor®¥&stados Unidos.



A tendéncia da industria farmacéutica consiste emmpver uma integracdo entre os
segmentos de diagnostico, medicamentos, planogvieae que dao assisténcia a pacientes
portadores de uma doenca especifica.

Capela (2002) propbe que a industria farmacéutssaraa um papel de lideranca no
processo, flexibilizando e adaptando a conducaondgscios e o tratamento dos pacientes. A
receita para se assumir essa lideranca inclui medidmo desenvolvimento de drogas mais
especificas, criadas a partir de conceitos comednologia e a reestruturacdo do departamento
de pesquisa e desenvolvimento.

Atualmente, o setor farmacéutico investe em méd& 800 milhdes, mais que o dobro
do que custava em 1987, e cerca de 10 anos paeavdbégr um novo medicamento. A
perspectiva é de que esse valor se reduza a USRifitiies, como tempo de trés a cinco anos,
em média, para o desenvolvimento de um novo medictn pois 0s remédios serdo mais
especificos e ndo tdo generalistas como os asegjando Capela (2002).

A producéo de remeédios esté sujeita a um ciclalcegela produtividade da pesquisa e
desenvolvimento. A industria estd diante de umaaote patentes que estdo para expirar e
proporciona a entrada no setor de medicamentosf@arecos genéricos mais baratos que os
farmacos de marca. Essas patentes que irdo egpuaralem a um total de vendas de 30 bilhdes
de dolares nos EUA. Os fabricantes, para aumergatuocros, tém de explorar mais a
possibilidade de fusdes entre os laboratérios fe@mtécos e tratar, cada vez mais, de cortar
custos (Jornal Valor Econémico, 2002).

Esta queda de patentes reflete um grande problenmodiutividade. Enquanto o gasto
total com pesquisa e desenvolvimento mais do guiectiu desde 1990 nos EUA, disparando de
US$ 8,4 bilhdes para US$ 30,3 bilhdes, somenteosBaremédios foram aprovados pela Food
& Drug Administratiot em 2001, contra 64 em 1990 (Jornal Valor Econdmafi2). De
acordo com o Centre for Medicines Research (CMRistituto de pesquisa da industria
farmacéutica — em 2001 foram lancados 31 novosdiem@o mercado americano, comparado a
52 lancamentos feitos em 1991, Jornal Valor Ecoo6n(2002). O lancamento de um

medicamento s6 ocorre apos a aprovacao do meditanpamtanto, no mercado farmacéutico,

! Orgéo especifico do Departamento de Satde e 8sridigmanos — Administracdo de Medicamentos e
Alimentos, fundado em 1931. De Oliveira (1997)



ha diferenca entre o periodo de aprovacdo e langaméo produto, ou seja, alguns
medicamentos podem ser aprovados, mas néo saoddsncAinda segundo Jornal Valor
Econdmico (2002),

(...) o maior desafio enfrentado pela industria éeodescobrir como elevar a
produtividade em pesquisa e desenvolvimento (P&aya uma industria que justifica
seus altos precos e baixos lucros pela necessiftadgnvestir em P&D, a idéia de que

este motor esta ficando sem combustivel é partitigiate preocupante.

Esse cenario é real em todo o mundo. Os métoddieitnaais de descoberta de drogas
nao rendem mais tantos remédios como antes. OSstasnconsideram que isso se deve, em
parte, as boas terapias existentes para casosad®hipertenséo e de alto indice de colesterol
no sangue. Por causa disso, os laboratérios estddbuesca do estudo de doencas de
complexidade cada vez maior, como Alzheimer, camceliabetes. Jornal Valor Econémico
(2002a).

Uma das alternativas que os laboratérios tém erammipara essa crise € o investimento
em remédios do tipo “linha de sucessao”, isto @icaenentos que dao continuidade a campedes
de venda, como um esforgo para aumentar as vavdeamo que causem tal efeito, tais produtos

ndo sdo a solugéo para a industria. Jornal Valon&muico (2002a) apresenta que:
(...) muitos desses segmentos estdo ficando clis@osoncorrentes, obrigando a dispendiosas
batalhas de propaganda. E, a menos que o novo aneglito tenha uma vantagem significativa sobre as
terapias no mercado, as empresas o langam comndesso relacdo aos produtos rivais, apesar de ainda

ficarem bem acima do pre¢o dos genéricos.

Diante desse cenario, o Jornal Valor Econ6mico Za8p@onsidera que as despesas de
pesquisa e desenvolvimento devem ser reavaliadaspnsidera que as fusdes no setor
farmacéutico devem aumentar, pois, dessa forma-pedonseguir o caminho mais facil para
gerar economias de despesa. No entanto, o estragooefusdo causados pelas fusbes podem
afetar a produgdo de novos medicamentos, como evaarrcom as empresas farmacéuticas
advindas de fusdes, pois quase todas elas perdigtiasmdo mercado nos anos que se seguiram a
essa transacao.

Jornal Valor Econdémico (2002b) apresenta que asremap farmacéuticas tém
dificuldades para langcar novos medicamentos dedgrancesso devido aos custos elevados e as
baixas perspectivas dos investidores. Para mantezsgimento de lucratividade, as gigantes da

industria farmacéutica precisam criar, cada urég,iovas drogas por ano.
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Os investimentos em pesquisa & desenvolvimentaahastria farmacéutica, necessitam,
em média, de doze anos para saber se o dinheioufofio bem investido, sendo esse o prazo
médio para se levar um remédio da sua descobértes girateleiras das farmécias. Mas, 70% dos
altos custos de desenvolvimento, de acordo comallovialor Econdmico (2002b) sé&o
consumidos por drogas que nem chegam ao mercadpdpacada dez mil moléculas analisadas
em determinado programa em laboratorio, somente sotmevivera até o langcamento do
medicamento.

As drogas ndo estdo conseguindo ir da descobeft@satestes clinicos porque seus
fabricantes temem que ndo gerem mais de US$ lob#imévendas anuais (nivel acima do qual as
drogas sdo consideradas grandes sucessos), e mfae pelas tenham deficiéncia no
funcionamento. Sendo assim, as empresas farmag€sfo vitimas de seu préprio sucesso e das
grandes expectativas que o acompanham.

Um outro fator que influi diretamente no desempedoindustria farmacéutica é a
flutuacdo cambial da moeda norte-americana. Paleirés e Rockmann (2002), a industria
farmacéutica também sente os reflexos da desvadéizdo real, pois cerca de 70% do custo do
medicamento séo atrelados ao ddlar, contabilizagdgpamentos, matérias-primas e outros. Por
exemplo, somente em insumos, a taxa de importadéd8%.

A Interfarma - Associacdo da Industria FarmacéutieaPesquisa - fundada em 1990,
representa 26 industrias farmacéuticas internaisioth@ pesquisa com presenga no Brasil. A
Interfarma reldne as seguintes Industrias Farmaadutie Pesquisa: Abbott, Allergan, Altana
Pharma, Asta Medica, AstraZeneca, Aventis PharnsjeB Boehringer Ingelheim, Bristol-
Myers Squibb, Eli Lilly, GlaxoSmithKline, Jansseilag Farmacéutica, Lundbeck, Merck Sharp
& Dohme, Novartis Biociéncias, Novo Nordisk, Organdfizer, Pharmacia, Roche, Sanofi-
Synthélabo, Schering, Serono, Stiefel, Wyeth-WiailetyZambon, Interfarma (2003).

Segundo a Interfarma (2003), seu objetivo conggte*assegurar que o setor tenha as
condicbes necessérias para dar continuidade amwitlioso da pesquisa e desenvolvimento de
inovadores medicamentos que salvam vidas e vaioripa bem-estar da populacdo”. Os
laboratorio farmacéuticos associados a Interfaromsideram fundamental o cumprimento da lei
de patentes (Brasil, Lei n° 9.279 de 14/05/96)n@0ktria Farmacéutica de Pesquisa no mundo
investe US$ 50 bilhGes anuais na descoberta e \d#@senento de novas geracdes de

medicamentos (Interfarma, 2003). Buchalla (2002¢sgnta dados comparativos que permitem
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uma visualizacdo do tamanho do investimento empeegem P&D pelos laboratérios

farmacéuticos, por exemplo,
para se ter uma idéia do tamanho dos investimetdsslaboratérios, o nimero de cientistas do
Abbott, um dos gigantes americanos, € cinco vezgerndo que o total de pesquisadores da area dke sal
cadastrados no maior programa brasileiro de fomeéntpesquisa, o CNPq (Conselho Nacional de

Desenvolvimento Cientifico e Tecnolégico).

A Industria Farmacéutica de Pesquisa brasileiga@sgfanizada em torno da Interfarma. O
Brasil € considerado um dos 10 maiores mercadasddatria farmacéutica no mundo. Segundo
a Interfarma (2003), aqui, os laboratérios invastilR$ 93 milhées no ano 2000, nas primeiras
quatro fases da pesquisa clinica. A previsdo map@Ed@ximos cinco anos é de R$ 515 milhdes, ou

cerca de R$ 103 milh&es por ano.

5.2  Caracterizagao da Eli Lilly Brasil

A Eli Lilly é uma das lideres mundiais da industidg@amacéutica que desenvolve uma

linha cada vez maior de produtos farmacéuticos.

Os medicamentos com a marca Lilly estdo presenteseeca de 160 paises e o faturamento global
da empresa, em 2001, foi superior aos US$ 11 lilh&@erca de 20% dos seus mais de 41 mil funciosari
em todo o mundo dedicam-se a pesquisa e desenenlionde novas drogas, area que recebe anualmente
investimentos superiores a US$ 2 bilhdes. fiawtera (2003)

De acordo com Interfarma (2003), os produtos caonagca Lilly comegaram a chegar no
Brasil na década de 30. Em 1944, a empresa séoimsta Rio de Janeiro. Atualmente a empresa
conta no pais com cerca de mil funcionarios dividiegntre o escritério central (localizado em
Séao Paulo - SP), uma unidade fabril (localizadoS#&u Paulo - SP) e quatro filias de vendas
(Ribeiréo Preto e Séao Paulo - SP, Recife - PE eRi#aneiro - RJ).

Capela (2003) apresenta que no Brasil, em 1998{uvaimento foi de R$ 302 milhdes.
Caiu para R$ 287 milhdes em 2001, e alcancou R$r8lbdes em 2002. Com estes resultados, a
filial brasileira € a 282 industria farmacéutica Brasil e 162 operacdo do grupo no mundo.
Atualmente, a Eli Lilly tem um programa de investimo de US$ 4,5 milhdes em andamento
para renovar a sua fabrica em S&o Paulo.
5.3  Canais de marketing

A Eli Lilly utiliza véarios intermediarios para vead seus produtos aos consumidores
finais. Estes intermediarios fazem parte de um anios canais de marketing, podendo exercer

diversas fungdes. Geralmente, o fabricante de psedarmacéuticos tem uma forca de vendas,
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com funcionarios proprios ou terceirizados, quetasis médicos, hospitais, distribuidores e
empresas de plano de saude, (BEefaal, 2003). Os remédios podem passar pelas maos de
distribuidores independentes em seu caminho atingdc uma farmacia varejista ou uma
farmacia de hospital. O médico desempenha um papgbrtante ao receitar um produto
farmacéutico que o paciente utiliza regularmentss dasos em que o plano de salde do paciente
inclui cobertura de remédios, 0 pagamento podeat@otecer diretamente do paciente para a
farméacia, mas do plano de saude para a farmacia.

Exemplificando, um laboratério, ao montar seu cal®lvendas, enfrenta questbes de
estratégia de marketing, tais como: 1) identifiearselecionar médicos potenciais para o
medicamento ou farmaco; 2) convencer os medicosskegver o medicamento ou farmaco — em
especial depois que eles deixam de possuir patpois, entram outros medicamentos no
mercado, concorrendo diretamente com o medicam8htmotivar os distribuidores a fazer um
trabalho eficaz de promoc¢édo e venda dos farmacqosgdificar-se de que os distribuidores
prestam um bom servi¢co de entrega. Além dissdyarddorio também precisa preocupar-se com
outras questdes, por exemplo, seu relacionamemitinoado com as farméacias independentes,
futuros niveis esperados de estoques, informacsidaoconistas. Em contraste, os esforcos do
laboratério para conseguir transporte, armazenagesaguro, apesar de importantes, ndo séo
considerados normalmente questdes estratégicaarteting.

Considerando a definicho de Coughlah al. (2002) e Rosenbloom (2001), sao
apresentados, a seguir, os canais de marketing d#l\EBrasil. Para todos os canais, considera-
se que o laboratério e 0 paciente, pontos extrafnagsanal, estdo inseridos em todos os canais,
segundo definicdo de Kotler (2000). Portanto, pstrjuisa descrevera apenas os intermediarios
dos canais de marketing. Para a definicdo do diveknal, utilizou-se o conceito empregado por
Kotler (2000), ao invés da definicdo de Rosenbl@@@01), por ficar mais evidente o nUmero de
intermediarios do canal.
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Quadro 1: Canais de marketing da Eli Lilly

Intermediario(s) Nivel do Canal

N

Distribuidor > Farmacia
Distribuidor > Rede de Farmacia
Distribuidor > Delivery
Distribuidor > Cooperativa
Distribuidor > Hospital
Distribuidor > Farmacia do Plano de Sa
Distribuidor > Governo
Farméacia

Rede de Farméacia

Delivery

Hospital

Governo

Farmécia do Plano de Salde
AmiVida'

Farméacia Internet

© 0N 01l WN P

I ol
N w NP O
PR PR R R RPENMNNNNDNN

=
(&)

Fonte: Oliveira (2003).

O atacado, como canal de marketing da Eli Lillypita-se basicamente, a empresas
denominadas distribuidoras de medicamentos. Esgjaiesas sao atravessadoras de mercadorias,
ou seja, sdo empresas intermediarias que permiterromaercializacdo com o varejo,
principalmente aqueles em que ndo ha um interesse da industria farmacéutica. A pesquisa
evidenciou que 80% dos negocios realizados pel&iBli ainda estdo concentrados nas maos
dos atacadistas.

O setor varejista € constituido de agentes queappeliretamente em contato com o
comprador final (Parente, 2000). A forma de estag@io desses canais de varejo constitui
variagbes que permitem uma grande diversificacdomaa de atuacdo no mercado consumidor
de medicamentos no Brasil. Entre os agentes dgovapeesentam-se as farmacias, os hospitais,
0 governo e o programa AmiVida. Esse ultimo car@tdusivo da Eli Lilly, enquanto os demais

realizam transacdes com outras industrias farm@edut

5.4 Fluxo de Informacao da Eli Lilly Brasil

A busca por informacdo € uma constante no dia-addiainddstria farmacéutica.
Atualmente qualquer diretor comercial de uma grandkinacional, pode acompanhar na tela de

seu computador a performance de vendas da compafbja os diretores comerciais da
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indUstria farmacéutica parecem generais tracardaté@gias para a linha de frente da empresa.
Um mapa colorido mostra cada uma das 1 391 reqgidesompdem o territério nacional, de acordo
com uma convencao da industria farmacéutica. Ugidaeem vermelho indica que as vendas da companhia
estdo abaixo das do mercado. (...) pode verifioantps médicos existem naquela area e o nimerisitisv
realizadas por seus representantes no periodoamthegaté o perfil de cada um desses médicos e a

identificacdo do representante responsavel pdavisi Paduan (2002)

Antigamente, todas estas informacdes que podemn astalcance dos dedos, eram
obtidas manualmente. Paredes inteiras eram cobpaasnapas, repletos de alfinetes, que
indicavam a situacdo com semanas de atraso, plmsigpendia de fichas preenchidas a méao.

A selecdo dos meédicos visitados também ganhou @auna obtencédo de informacdes.
As multinacionais calculam, por exemplo, que h&j@ Q00 médicos no pais que se enquadram
nas especialidades relacionadas a seus medicaradvdiosDesses, a empresa elege, por
exemplo, 80 000 que devem ser visitados por sgussentantes pelo menos uma vez a cada 30
dias (Paduan, 2002).

Os médicos séo classificados por notas, e estatane\sua importancia para o negocio,
ou seja, qual é o seu potencial em prescrever decamentos da companhia. Essa informacéo é
fundamental porque os laboratorios ndo tém acessio dos pacientes. Desta forma, os médicos
sao os clientes decisores (Kotler, 2000).

O fluxo de informacdo comercial da Eli Lilly é coogto por atacadistas, varejistas,
pacientes, médicos e representantes da empresadal§uatro empresas prestadoras de servico
gue captam os dados e os transferem para a Bli Niflo existe um ponto inicial para o fluxo de
informagbes, porém para este trabalho ha de sedeoas que a prescricdo meédica € o fator
inicial.

Ao contrario do expresso por Kotler (2000) e Rosmarh (2002), o fluxo de informacao
da Eli Lilly ndo ocorre em ambas as direcOes, mssas informagdes sdo compradas das
auditorias ja citadas. Desta forma, as informag&etornam uma fonte de poder em relacdo aos

demais agentes dos canais de marketing.
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Warejo Paciente

Médico

Regresentante

Dendrite

Figura 2: Fluxo de Informacao (Comercial)
Fonte: Oliveira (2003).

O fluxo de informacéo da Eli Lilly, descrito nadiga 2 demonstra que a empresa utiliza
quatro prestadores de servico para obter dadodoemicOes estratégicas, sendo duas de
captacdo de dados de vendas junto ao mercado; araa@ptacdo de receitas prescritas pelos
médicos; e uma para o recebimento de relatériogisiacdo médica pelos representantes do
laboratdrio. Estas prestadoras de servico sdo awsme auditoria.

Segundo Eduardo Pires, gerente de operacoes riaisitala Eli Lilly, sdo trés as

auditorias utilizadas para a captacéo de dados aminercado:

(...) o IMS, que tem informacao tanto a nivel deaado global geral como a nivel detalhado pra
gente poder medir a nossa for¢a de vendas; a dadit® Close-up ou Auditpharma que tem informagfies
captacdo de receitas nas farmacias e a auditordemi@nda real que é uma informagédo passada por uma
empresa chamada Genexis, que capta também as wessks, porém nés ndo temos comparacdo com o

mercado, recebemos apenas.as vendas da Lilly adigiabuidoras para as farméacias. Pires (2003)

A partir da receita do médico, o paciente ira adigaimedicamento junto ao varejo, que
€ constituido, nesta descricdo de: farmacias imdkpdes, redes de farmécia, e deliveries.
Independentemente, do paciente adquirir ou nao dicam@ento, o balconista pega a receita e
passa por uma maquina de scanner, a qual captdoaacdes do medicamento prescrito e
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apresenta qual é o prescritor. Estes dados sasentitéshos a Auditpharma pelo varejo, que
correspondem de 5 a 10% de todas as receitasifassw pais.

Estes dados de receituario sdo comprados por grapatee dos laboratdrios
farmacéuticos, e a Eli Lilly também os utiliza. ®oudesta informagéo € importante para a Eli
Lilly para que possa selecionar quais sao os jpdigiprescritores, ndo sé dos seus produtos, mas

também, dos concorrentes.
Os laboratérios tém até uma espécie de Ibope. Geamdaiditpharma, uma empresa que instala nas
drogarias maquinas onde se registram os remédiegados por cada médico. No final do més, a erapres
envia aos laborat6rios um relatério contendo o ndenmédicos e o que cada um deles prescreveu. €an e
lista em maos, os laboratérios podem ir -- e vaatras dos profissionais que nédo receitam suasas\gara

0s convencer a mudar de idéia. Luz (1997)

Caso o paciente adquira o produto, estes dadodra@smitidos para uma auditoria
chamada Génexis, esta informacédo é denominadaaeafitia real”, pois demonstra o que foi
efetivamente vendido pelo varejo. Os dados vindosvatejo sdo apenas dos varejistas que
compram diretamente da Eli Lilly. As demais farnadcndo transmitem estes dados, porque a
venda delas é repassada pelo distribuidor.

A Genexis foi criada em 1994 como uma empresa demo eletronico e geradora de
informacdo. Ela atua por meio de um portal que eetompradores, vendedores e provedores de
servicos da industria farmacéutica (Capela, 2004Yexeira e Paduan, 2002). A Genexis
também coleta diariamente, pela rede, as infornsadée vendas realizadas dos distribuidores
para as farmacias, repassando-as aos laboratériogjgenas um dia de atraso, (Paduan, 2002).
“Antes da criagdo da Genexis, os laboratorios lawaaté dois meses para consolidar os dados
de pesquisas de demanda”, segundo Teixeira e P4ad@R). Com isso, a empresa criou uma
rede propria, conectando-se a distribuidores eadistas. Para Teixeira e Paduan (2002), “como
as farmécias praticamente ndo trabalham com estpqudnformacdo passada por eles é
considerada muito proxima da necessidade do codsurfinal’. A rede de informantes da
Genexis € formada por 40 laboratorios, 450 distiitmes e mais de 1,6 mil farmécias, o objetivo
e simplificar o relacionamento entre fabricantastritbuidores, farmacias e hospitais”, segundo
Capela (2002). Teixeira e Paduan (2002) afirma qse 40 laboratérios farmacéuticos
representam 70% das vendas do setor no pais.

Uma outra fonte de informacéo é obtida da vendatacado para o varejo. A IMS possui

uma auditoria mensal que apresenta o volume de re@emgos produtos farmacéuticos,
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exclusivamente no canal farmacia. Esse tipo dedrédaé conhecido na industria farmacéutica
como DDD, sigla em inglés que significa “Dados dstiibuicdo de Drogas”. O IMS € uma das

principais auditorias utilizadas pela Eli Lilly, pter uma atuacdo mundial, pois sua fonte de
dados pode ser utilizada como base de comparatg&oasrvarias filiais mundias da Eli Lilly.

Segundo Eduardo Pires, gerente de operacOesriersitda Lilly

O IMS é bem caro. E um 6rgdo mundial, e imaginoagimformacdes nos Estados Unidos também
sejam do IMS, o 6rgdo que tem essas informacgfes pligamos e temos a informacgéo. Inclusive o IMS tem
alguns outros servicos, ndo € sé um tipo de infoeimaExiste um servico de receitas também chamadop |
(...) ele pega os médicos, pede para os médicosvesem quando fazem a prescricdo para que presceev
produto e qual a dosagem que utilizou. Entdo, modigente consegue ter uma informacgéo também se o
produto esta sendo usado também para outras fidali as vezes até fora da bula pér exemplo. D4 uma
informag@o um pouco melhor sobre 0 nosso prodotmeso uso do nosso produto, essa é uma informagéo
também que vem do IMS. Pires (2003)

O principal produto do IMS utilizado pela industdarmacéutica € a pesquisa de
mercado. Esse relatério apresenta a performaneendias do produto, da companhia e da classe
terapéutica no periodo, no acumulado e nos Ultdeas meses.O IMS faz a cobertura nacional
do canal farmécia através de 273 Distribuidores/@dsstas; Redes e Deliveries, que possibilitam
uma cobertura de 95% do total do canal farméaciadédsais 5%, sdo projetados através de um
painel de 428 farméacias (IMS, 2003). Para se odttas informacdes, o IMS coloca algumas
condicbes como: 0s servicos s6 sao disponiveis fphracante de produtos farmacéuticos e o
contrato de fornecimento dos relatérios tem um@rainimo de 12 meses. O relatério mensal de
vendas em unidades e ddlares por territério e etassapéuticas € montado com até 15 produtos
a escolha do laboratério farmacéutico para cadadasd.391 microregides em que foi dividido
o Brasil. Cada uma dessas microregides € chamatlarides”, que sdo um conjunto de CEP’s,
ou seja, o Codigo de Enderecamento Postal utilipattzs Correios.

Voltando ao ponto inicial do fluxo de informac@es, seja, ao médico, este para gerar a
prescricdo de um novo produto no mercado, recelsita do representante da induastria
farmacéutica. A cada visita do representante, astegistra no seu computador portatil. Ao
registrar a visita, o representante informa alérs dados quantitativos, como numero de
amostras entregue ao médico, também dados quagatcomo acdo que ele tomou, qual a
reacdo do médico e qual sera o objetivo para arpedxisita. Estes dados sdo repassadas para a
Dendrite diariamente através de um numero de dgiticaxclusiva, 0800. O programa da

Dendrite, registra automaticamente o dia e a horguwe foi computada cada visita.
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A Dendrite foi fundada em 1986 em Morristown, Nesvsgy. Seu objetivo consiste em
desenvolver e distribuir informacdes e tecnologidendrite trabalha para indUstrias globais de
ciéncia da vida, com representantes de vendas @iathadores de 50 paises e mais de 200
companhias, incluindo 19 das 20 principais comgntiarmacéuticas, as quais usam seus
produtos e servigcos (Dendrite, 2003).

As informagBes qualitativas captadas pelo reprasgmtjunto as farmacias ndo sao
repassadas para a empresa, ficando restrita atpuspresentante, mas a visitacdo da farmacia é
computada na auditoria da Dendrite.

6. Discussao dos Resultados

Por meio do uso de uma pesquisa qualitativa contiliaagdo de entrevistas semi-
estruturadas, ou seja, dados primarios e tambéosdatundarios, este artigo demonstrou como
€ estruturado o sistema de informacgé&o da Eli Blgsil e como esta utiliza as informacdes para
gerenciar os canais de marketing. O fluxo de infm@&o da Eli Lilly apresenta varios beneficios
para a empresa, entre eles, percebeu-se que é sdpdote para estratégias de negoécios;
indicadores de novas formas de relacionamento;ssepda imagem da organizacdo para 0s
concorrentes; contato efetivo dos representantes @oindustria; analise de mercado para
desenvolvimento dos produtos; melhoria do planejoderevisdo devido a agilidade com que a
informacéo é transmitida; melhoria dos niveis detrade; e melhoria na qualidade das decisoes.
Destes, varios beneficios foram compativeis conapmntados por Graeml (2000), Laudon e
Laudon (2000), e Rezende e Abreu (2001).

A coleta dos dados para a Eli Lilly é realizada goatro empresas que coletam dados e
transmitem a industria farmacéutica. Estas empre@Basienominadas de auditorias. Através da
utilizacdo dos dados transmitidos, a Eli Lilly pbfiga que seu canal de marketing realize varias
funcdes expressas por Kotler (2000). Percebeu-s® gistema de informacédo da Eli Lilly Brasil
age contrariamente ao expresso por Kotler (20®ysenbloom (2001), ou seja, ndo ocorre em
ambas as direcdes. Este fator permite que a inalisiize os dados para gerar informacdes que
sejam utilizadas por ela e permitam o exercicidadesmo lider do canal de marketing. Um
conflito evidenciado consiste na exposicdo da pigsr do médico. Os médicos se sentem
invadidos porque a industria tem ciéncia de qualaprescricao.
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As quatro empresas, auditorias, identificadas nodesforam: Auditpharma, IMS,
Génexis, e Dendrite. Cada auditoria apresentateaisticas peculiares nos relatérios. Percebeu-
se que cada uma destas auditorias tem tentadoaarsph cartela de produtos para que possa
atender integralmente a industria com todos osorgdas necessarios.

As vantagens do fluxo de informacéo utilizado cstesha agilidade da transmisséo de
dados, que permite uma acelerada resposta as @gdaercado, ou seja, a tomada de decisées
estratégicas de acordo com o desempenho dos ingéjam eles vendas, visitacdo ou a escolha
dos principais prescritores. Além disto foi poskiesdenciar que o fluxo de informacgéo reune
informacdes sobre médicos potenciais e regulaseb®e 0s concorrentes.

Um dos problemas apresentados refere-se a cordedtel dos dados. Apesar de afirmar
gue as auditorias tem acuracia no exercicio deauadades e expertise na atividade, percebeu-
se que duas auditorias, IMS e Génexis, tem apasentados deficientes que podem
comprometer a industria e gerar um conflito de negdo entre a industria e o atacadista. Caso o
distribuidor ndo informe os dados daquele més adguauditorias (IMS e Genexis) fazem a
média de venda dos ultimos trés meses e informées dados, com isto os laboratorios tem de
estar atentos a confirmacg&o da passagem ou naofolasacdes dos dados da distribuidora para
as auditorias. Outro conflito que estes dados getam definicAo de vendas por setor por
representante baseado no limite territorial, estanigddo é conflitante porque um paciente pode
ser medicado em um regido metropolitana e adqoiproduto em outra. Estes conflitos séo

conhecidos pela Eli Lilly e estdo sendo trabalhgmwa que possam ser reduzidos.

Existem alguns riscos béasicos que ja tornam ossdadptanto quanto errados. Quando a gente vai
medir o representante, o fato de que ele trabathare médico, receita é gerada e o representantéenéo
como controlar onde vai ser comprada a medicagdi@i  uma fonte de muito erro que acaba sendo uma
fonte de injustica também, na hora da gente menlisaa eficacia nas vendas.

Com relagédo aos dados, os dados sdo informados ptloadistas, pelos distribuidores, muitas
vezes nds encontramos erros, esses erros a nivghidsentante acabam sendo muito maior do que @er
nivel de mercado global. (...) existem casos de ea demanda real. Para evitar estes erros nds@sta
vindo afinando os ndmeros para que cada vez ngént@ consiga confiar na ferramenta, mas existeos er
em torno de 20%. Os erros acabam tornando a femtanp®uco confiavel para muitos por causa desses

poucos problemas que acontecem. Pires (2003)

A utilizacdo da prestacdo de servico, atendendordea terceirizada a industria Eli Lilly
tem como vantagem a expertise dessas empresastercap dos dados. Outra vantagem

apresentada € a diminuicdo dos custos para a @bteshgs dados, apesar dos custos para
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obtencdo dos dados néo serem insignificantes. @aaitomo algumas dessas auditorias sdo
internacionais, a possibilidade de comparacao estriliais mundiais, como é o caso da IMS.
No entanto, a desvantagem desta parceria consigtéiculdade de estar mudando de estrutura e
incorporando esta atividade a industria, destadpim necessidade de que sejam firmados lacos
firmes de continuidade entre os contratantes.

Por meio da andalise dos dados, as informacdes sBzadas para consolidar as
estratégias a serem utilizadas pela empresa feantmercado e aos parceiros dos canais de
marketing. Tendo como exemplo, a analise dos desbebidos para avaliar a atuagédo dos canais
de marketing e identificar regides que precisanelyec mais investimentos para expansdo do
mercado. Outra acdo desenvolvida frente aos resglté atuacdo da forca de vendas frente aos
médicos que mais prescrevem medicamentos parareakstes as qualidades do medicamento
oferecido pela industria e reter a fidelizacdo dédito ao medicamento. Portanto, a Eli Lilly
utiliza as informagdes coletadas no mercado pamengmr os canais de marketing e manter-se

competitiva no mercado brasileiro.
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