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A transformação digital está trazendo 
muitas oportunidades para o 
autosserviço, desde a automação de 
processos até a personalização e a 
melhoria na experiência do cliente. 

As empresas que aproveitarem essas 
oportunidades estarão melhor 
posicionadas para atender às 
necessidades dos clientes e se 
destacar em um mercado cada vez 
mais competitivo.



Entendendo a 
dinâmica do setor de 
saúde e o 
consumidor 
OMNICHANNEL no 
Pós Pandemia

PALESTRANTE: 

Elton Mendonça
Priscila Pereira
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O mercado ultrapassou os R$170 bi em 2022 e cresce +7,3% em 2022

MAT Dez
2019

46,5
(38,9%)

MAT Dez
2020

80,0
(60,6%)

73,0
(61,1%)

51,9
(39,4%)

91,3
(54,7%)

72,4
(40,4%)75,7

(45,3%)

MAT Dez
2021

106,8
(59,6%)

MAT Dez
2022

119,5
132,0

167,0
179,2

+10,4%

+26,6%
+7,3%

Mercado farmacêutico brasileiro total

Retail @ R$ PPP (Pharmacy Purchase Price, Dez/22) e Non-Retail @ HPP (Hospital Purchase Price, Dez/22)

Fonte: IQVIA PMB DEZ 2022 (Pharmacy Purchase Price), IQVIA Non-Retail DEZ 2022 (Hospital Purchase Price)

MAT = 12 meses móveis com fim no mês indicado; YTD = ano calendário até o mês indicado; Non-Retail inclui vendas para hospitais, clínicas, pagadores públicos e privados, entre outros não varejo.

RX = medicamentos de prescrição, MIP = Medicamentos Isentos de Prescrição; CH inclui prioritáriamente não medicamentos com influência da classe médica na base PMB (ex. dermacosméticos, oftalmologia, nutrientes, entre outros)

9,6% 14,0%

10,4%

47,4%

10,5%

10,2%

Non-retail incluindo vacinas COVID-19

Ano calendário

73,0
(61,1%)

46,5
(38,9%)

MAT Dez
2019

58,2
(38,9%)51,9

(39,4%)

91,3
(61,1%)

80,0
(60,6%)

MAT Dez
2020

63,5
(37,3%)

MAT Dez
2021

132,0

106,8
(62,7%)

MAT Dez
2022

149,5

119,5

170,3
+10,4%

+13,3%

+13,9%

9,6% 14,0%

10,4%

47,4%

10,5%

10,2%

Ano calendário

Non-retail excluído vacinas COVID-19

Non-Retail

Retail
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Participação de vendas por sub-canal no Brasil

R$ CPP – MAT Dezembro 2022

O canal farmácia de 2 dígitos nos últimos dois anos, destaque para 
redes Abrafarma e Febrafar com ganhos de market share

Fonte: IQVIA - ED| MAT Dezembro 2022 | - Mercado Varejo considerado não inclui delivery de distribuidores com foco em especialidades (hospitalar).

CPP = Consumer Purchase Price / Preço Consumidor

Abrafarma
Retomada pós 
isolamento social

Outras Redes
Queda contínua 
de share

Independentes
Queda pós 
isolamento social

Febrafar
Ganho contínuo 
de share

Assoc/Franq
Ganho contínuo 
de share

46.4%

MAT
Dez 20

MAT
Dez 21

MAT
Dez 22

45.3% 46.0%

11.9%
13.3% 12.6%

24.4%25.5%
23.9%

6.7% 7.1% 7.5%

9.9%9.3% 10.3%

68.8

34.3

17.9

Febrafar

10.6

173.7

149.4

61.1

14.8

MAT Dez
2020

36.4

18.8

MAT Dez
2021

17.9

13.0

80.6

MAT Dez
2022

Outras Redes

Assoc/Franq

Abrafarma

20.7

41.5
12.5
9.0 Independentes

134.9

+10.8%

+16.2%
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Nível de prontidão na transformação digital (escala: 1 = pior, 5 = melhor)

Indústria acredita que houve pouca melhora no nível de maturidade 
da transformação digital durante o 2º ano da pandemia

2,2

2,7

2,3

2,6

2,3

1,8

2,3

1,7

3,1 3,2

2,8

3,2
3,0

2,9

3,3
3,13,1

3,3

2,8

3,1
2,9

2,8

3,3
3,1

Cust. Exp.Total ProcessosDados PessoasAnálises Estratégia Tecnologia

20222020 2021
N=88N=195N=193

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacêuticos no Brasil em relação à transformação digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacêuticos, conduzido durante o 1º trimestre de 2022)
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A transformação digital está cada vez mais explícita no planejamento 
estratégico – 83% das empresas têm isso na agenda estratégica

A transformação digital faz parte dos objetivos estratégicos da sua empresa?

65%
74%

83%

30%
23%

15%

2%5%

20222020

3% Não

2021

Sim, verbalizada
em reuniões

Sim, explicitamente no
plano estratégico

N=64N=89N=90

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacêuticos no Brasil em relação à transformação digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacêuticos, conduzido durante o 1º trimestre de 2022)

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia
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Recursos dedicados estão presentes em 42% das empresas farmacêuticas

Como sua empresa está organizada para desenvolver e aplicar atividades relacionadas à 
transformação digital?

N=64N=89N=90

27% 29%
42%

38%
45% 27%

32%
23% 31%

O tema não está sendo
tratado em minha empresa O tema é tratado por diversas

pessoas de uma maneira difusa

4%

2020

3%

2021 2022

Existem pessoas responsáveis
pelo tema, mas acumulam
outras responsabilidades

Existem pessoas dedicadas
exclusivamente ao tema

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacêuticos no Brasil em relação à transformação digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacêuticos, conduzido durante o 1º trimestre de 2022)
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60% das empresas têm mais de um recurso dedicado à transformação 
digital, e o número de FTEs dedicados está aumentando

Quantas pessoas estão alocadas para gerenciar a transformação 
digital em sua empresa?

39%
28% 31%

13%

5%
9%

39%

60%
36%

6%

13%

11%
3%

Entre 6 e 10

2020

4%
3%

2021 2022

Mais que 10

Entre 2 e 5

Apenas 1

Nenhuma

60% das empresas investindo em 
equipes dedicadas à transformação 
digital, com aumento de FTEs 
dedicados

40% das empresas sem ou com 
poucos FTEs dedicados para 
impulsionar a transformação digital

N=64N=89N=90

Considera apenas uma resposta de cada um dos 64 fabricantes representados na pesquisa; resposta considerada é do executivo mais alto na hierarquia

Fonte: IQVIA Research com executivos farmacêuticos no Brasil em relação à transformação digital (N = 64 entrevistados de 64 diferentes fabricantes farmacêuticos, conduzido durante o 1º trimestre de 2022)
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É importante entender como a dinâmica dos últimos anos impactou e 
impactará os stakeholders do setor de saúde

• Maior adesão a tratamento 

crônico;

• Aumento de cuidados 

preventivos;

• Aumento do auto cuidado;

• Alteração no perfil da 

consulta;

• Alteração do mix de 

prescrições;

• Alteração da cesta de 

compra e possível ruptura;

• Fortalecimento da 

farmácia como hub de 

saúde;

• Engajamento em 

programas de cuidado;

• Condições associadas a 

covid e saúde mental;

• Aumento da relevância da 

saúde primária para 

gestão de saúde;

• Dinâmica de geração de 

demanda por 

especialidades;

• Participação na jornada do 

paciente de forma mais 

holística;

• Consumo de serviços de 

saúde por canais digitais;

• Compra de produtos por e-

commerce;

• Tecnologia aplicada na 

prática médica com 

telemedicina, Rx digital, 

Suporte clínico, educação 

continuada, engajamento 

com a indústria e outros;

• Aumento da relevância da 

tecnologia compra e venda 

de medicamento;

• E-commerce impactando a 

dinâmica da demanda.

Médicos

Adoção de 
tecnologias

Paciente

PDV e 

Instituições

Aumento da consciência e 
prioridade de saúde

Contexto setorial e 
macroeconômico Indústria 

farmacêutica

• Adaptar execução 
considerando o novo 
cenário.

• Adaptar a forma de 
engajamento com o 
stakeholder;

Fonte: Análise IQVIA.

Pagadores e 

reguladores
• Demanda por melhor 

gestão das vidas;

• Demanda por modelos 
de remuneração 
diferentes.
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Nesse contexto, IQVIA possui capabilities necessários  para ajudar 
os clientes na implementação de estratégias digitais

Tecnologia

Demanda

Jornada Digital

Estratégia

Jornada Multicanal

Efetividade

Transformação Digital

Powered by IQVIA Capabilities

InsightsInformação Tecnologia



Agenda

NÚMEROS DO 

E-COMMERCE NO 
BRASIL 

COMPORTAMENTO 

CONSUMIDORES 
ONLINE PÓS 
PANDEMIA 

JORNADAS DE CONSUMO 
NO OMNICHANNEL

CAMINHOS PARA 

MUDANÇA



Números do e-commerce no Brasil

Fonte: ABComm/Neotrust
¹ Reaizado contempla números do 1º semestre de 2023.

Você sabia que em 2022 o e-commerce cresceu +142% quando comparado há 5 anos 
atrás? Além disso, segundo a ABComm, a previsão é de crescimento de +9,5% em 2023, 
alcançando faturamento de R$ 185,7 bilhões.

87,8 
milhões de compradores

Ticket médio

R$470,00

FATURAMENTO EM R$ BILHÕES



R$ 26,5 

R$ 21,6 

R$ 17,6 

R$ 16,0 R$ 15,6 

R$ 13,7 

R$ 9,3 

R$ 5,9 R$ 5,5 

R$ 3,2 R$ 1,4 

R$ 14,6 

R$ 29,8 

R$ 24,3 

R$ 19,8 
R$ 18,1 R$ 17,6 

R$ 15,4 

R$ 10,5 

R$ 6,6 R$ 6,7 

R$ 3,6 R$ 1,5 

R$ 15,7 

ELETROD. TELEFONIA ELETRONICOS CASA E
DECORACAO

INFORMATICA MODA E
ACESSORIO

BELEZA E
SAUDE

ESPORTES ALIMENTACAO JOGOS CULTURA OUTRAS

2021

2022

+13% +13% +13% +13% +13% +13% +12% +12% +22% +14% 9% +8%

Faturamento em R$ bilhões por categoria.

Crescimento

Fonte: ABComm/Neotrust
¹ Reaizado contempla números do 1º semestre de 2023.

Na categoria Beleza e Saúde, houve crescimento de 12% em 2022, com 
faturamento de R$10,5 bilhões, representando 6,2% do mercado total.



Para entender melhor esse cenário online pós pandemia, 
conversamos com...

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

1000
CONSUMIDORES

DE PRODUTOS FARMA

AMOSTRA

1ª SEMANA
DE OUTUBRO 2022

PERÍODOPERFIL

COMPRADORES 

DE CANAIS

ONLINE

e FÍSICO FARMA



33% dos compradores farma começaram a usar o e-commerce devido a 
pandemia, porém 66% já utilizavam esse canal e continuam utilizando devido 
as boas experiências adquiridas.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

51,7%

51,7%

46,3%

38,6%

35,4%

33,2%

28,9%

22%

20,3%

Praticidade de receber o produto
em casa/trabalho

Sempre encontro promoções
interessantes

No online, o preço final é mais
atrativo

Ganhei confiança em comprar
online

No online encontro mais opções
de produtos para escolher.

Devido a pandemia passei a fazer
a compra online.

Forma de pagamento

Comprando online consigo retirar
o prod. na lj. física

Não tenho tanto tempo para ir na
loja física

Porque compra online produtos Farma hoje?

33%

ISOLAMENTO
SOCIAL

Observaremos a seguir que 
praticamente todas as 

categorias se beneficiaram 
com os novos entrantes no 

canal online.

A praticidade/comodidade de receber o produto onde quiser,
a possibilidade de bons preços/promoções,

ganho de confiança com as experiências positivas e sortimento de 
produtos são os fatores que mais estimulam a adesão a esse canal.



Crescimento da compra online por categoria - pós pandemia 

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

Praticamente todas as categorias estão presentes nas compras desses novos entrantes do canal 
online, decorrentes do período de isolamento social.

5,4%

3,5%

2,4%

3,8%

3,7%

2,6%

3,4%

2,1%

2,5%

1,7%

9,8%

6,5%

4,8%

8,1%

8,%

6,4%

8,7%

6,2%

7,7%

8,6%

Medicamentos Gastro Intestinais

Alimentos na área de Conveniência da…

Medicamentos para Gripes e Resfriados

Vitaminas, Minerais, Suplementos

Medicamentos para Dor e Febre

Desodorantes

Medicamentos prescritos

Cuidados Bucal

Cuidados com a Face

Cuidados Corpo

Não comprava Continua não comprando

13,2%

7,6%

9,2%

11,5%

8,3%

5,3%

4,2%

5,8%

2,5%

14,1%

9,%

11,1%

14,2%

11,4%

8,3%

6,5%

9,7%

4,4%

Aparelhos de medição e teste

Primeiros Socorros

Fralda, Absorventes e Roupas íntimas
para adultos com Incontinência…

Fraldas Infantis

Cuidado com o bebê

Proteção e Saúde Sexual

Protetor Solar

Cuidados com os Olhos

Cuidados com cabelo

Não comprava Continua não comprando

+80%

+68%

+67%

+61%

+59%

+54%

+53%

+50%

+46%

+45%

+43%

+41%

+36%

+35%

+27%

+19%

+17%

+15%

+6%

Crescimento Crescimento

Média de crescimento  43,2%



Com esse cenário de crescimento online e o retorno das atividades 
externas, acelerou a necessidade de um Omnichannel estruturado.

Hoje não dá mais para olhar  só o consumidor que compra online ou o que compra nas lojas físicas, suas novas experiências nos
últimos anos, o fez aprender caminhos de integração em todos os canais para finalizar suas compras.

Pesquisa e compra 
no online

COMPRA ONLINE
Pesquisa e compra 

no físico

COMPRA FÍSICO
Pesquisa os produtos no online 

e compra nas lojas físicas

WEBROOMING
Pesquisa os produtos nas lojas 

físicas e compra no online

SHOWROOMING

Com isso, a indústria precisa ter mais agilidade, adaptabilidade e flexibilidade
para atender esse novo comportamento dos consumidores.

JORNADAS DE COMPRA DOS CONSUMIDORES



Cerca de 46% dos compradores já permeiam em ambos canais (online e físico) 
para executar suas compra, isso mostra o quanto os canais precisam estar 
interligados para não perder o consumidor nesta jornada de compra.

Nessa integração entre os canais, pesquisar no Online e efetivar a compra no Físico ainda é o mais utilizado.

26%

20%

18%

36%

Webrooming Showrooming Só Online Só Físico

46%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

Destaque para as categorias (Ambas jornadas):

➢ Cuidado com a face

➢ Cuidado com Bebê

➢ Fórmula Infantil

Destaque para as categorias

no Webrooming:

➢ Medicamentos Prescritos

➢ Cuidado com Cabelo

➢ Fraldas para Incontinência

Destaque para as categorias

no Showrooming:

➢ Protetor Solar

➢ Fraldas Infantis

➢ Aparelhos medição e teste



A busca sobre o preço é o fator que mais influencia o uso de mais de 
um canal de compra.

21,9%

34,%

39,2%

45,1%

46,1%

55,6%

Ver opinião de influenciadores
sobre um produto ou marca

Ver depoimento/comentários
de quem já uso

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho /etc

Adquirir informações mais
detalhadas sobre o produto

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir uma noção de preço
dos produtos

Pesquisa os produtos no online 
e compra nas lojas físicas

WEBROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

30,4%

33,8%

38,6%

38,9%

53,3%

Pegar opinião do
balconista/atendente

Experimentar o produto (ex.:
sentir textura, cheiro, etc)

Adquirir informações mais
detalhadas na embalagem

produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho/ etc

Identificar preço

Pesquisa os produtos nas lojas 
físicas e compra no online

SHOWROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

Jornadas de compra dos consumidores



A internet contribui no entendimento do produto ideal, ou seja, 
auxilia na decisão do que precisa para sanar sua necessidade.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

O canal online 
auxilia na 
decisão de 

escolha

Jornadas de compra dos consumidores

Pesquisa os produtos no online 
e compra nas lojas físicas

WEBROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Pesquisa os produtos nas lojas 
físicas e compra no online

SHOWROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

21,9%

34,%

39,2%

45,1%

46,1%

55,6%

Ver opinião de influenciadores
sobre um produto ou marca

Ver depoimento/comentários
de quem já uso

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho /etc

Adquirir informações mais
detalhadas sobre o produto

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir uma noção de preço
dos produtos

30,4%

33,8%

38,6%

38,9%

53,3%

Pegar opinião do
balconista/atendente

Experimentar o produto (ex.:
sentir textura, cheiro, etc)

Adquirir informações mais
detalhadas na embalagem

produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho/ etc

Identificar preço



Outros pontos importantes no Omnichannel são ter as 
informações e descritivos dos produtos

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

21,9%

34,%

39,2%

45,1%

46,1%

55,6%

Ver opinião de influenciadores
sobre um produto ou marca

Ver depoimento/comentários
de quem já uso

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho /etc

Adquirir informações mais
detalhadas sobre o produto

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir uma noção de preço
dos produtos

30,4%

33,8%

38,6%

38,9%

53,3%

Pegar opinião do
balconista/atendente

Experimentar o produto (ex.:
sentir textura, cheiro, etc)

Adquirir informações mais
detalhadas na embalagem

produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho/ etc

Identificar preço

Jornadas de compra dos consumidores

Pesquisa os produtos no online 
e compra nas lojas físicas

WEBROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Pesquisa os produtos nas lojas 
físicas e compra no online

SHOWROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?



Entender a experiência de outros consumidores que já compraram/ 
consumiram o produto gera confiança na jornada de compra.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

21,9%

34,%

39,2%

45,1%

46,1%

55,6%

Ver opinião de influenciadores
sobre um produto ou marca

Ver depoimento/comentários
de quem já uso

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho /etc

Adquirir informações mais
detalhadas sobre o produto

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir uma noção de preço
dos produtos

30,4%

33,8%

38,6%

38,9%

53,3%

Pegar opinião do
balconista/atendente

Experimentar o produto (ex.:
sentir textura, cheiro, etc)

Adquirir informações mais
detalhadas na embalagem

produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho/ etc

Identificar preço

Jornadas de compra dos consumidores

Pesquisa os produtos no online 
e compra nas lojas físicas

WEBROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Pesquisa os produtos nas lojas 
físicas e compra no online

SHOWROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?



Lojas Físicas não perdem relevância com a entrada no mundo 
digital, elas apenas ganharam mais valor estratégico.

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

Jornadas de compra dos consumidores

Pesquisa os produtos no online 
e compra nas lojas físicas

WEBROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

Pesquisa os produtos nas lojas 
físicas e compra no online

SHOWROOMING

VANTAGENS DESSE

COMPORTAMENTO DE COMPRA?

21,9%

34,%

39,2%

45,1%

46,1%

55,6%

Ver opinião de influenciadores
sobre um produto ou marca

Ver depoimento/comentários
de quem já uso

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho /etc

Adquirir informações mais
detalhadas sobre o produto

Achar o produto ideal para
minha necessidade

Adquirir uma noção de preço
dos produtos

30,4%

33,8%

38,6%

38,9%

53,3%

Pegar opinião do
balconista/atendente

Experimentar o produto (ex.:
sentir textura, cheiro, etc)

Adquirir informações mais
detalhadas na embalagem

produto

Ver a variedade de
formatos/embalagens/sabores/

tamanho/ etc

Identificar preço



O que os consumidores mais desejam em uma jornada de 
compra em um cenário OMNICHANNEL.

37,1%

37,7%

39,3%

39,3%

39,7%

41,1%

41,3%

41,5%

41,8%Comprar online e poder retirar 

o produto em um loja física

Poder fazer compra pelo whatsapp

Ter uma pessoa que possa tirar minhas 

dúvidas por whatsapp/telefone/chat

Ter um sistema integrado onde meu cadastro/

perfil de compra, tanto online como físico, 

possam estar registrado em um mesmo lugar

Ter na loja física um dispositivo eletrônico (totem, 

tablet, etc) para consultar outros produtos em estoque

Receber um whatsapp/ telefonema quando um produto 

que procuro chegar no estoque da loja física ou online

Poder fazer compra pelo telefone

Ter divulgação dos produtos nas 

redes sociais (Ex. Instagram, Facebook, Tiktok) 

e direcionar para compra ali mesmo

Avisar ou sugerir novo produto quando 

o produto comprado online não tiver em estoque

Ter um app próprio 
para fazer minhas 
compras...

Ter o produto que 
desejo 

em qualquer canal 
(online e físico)

Desconto em utilizar 
mais de um canal de compra, ex.: 
ganhar desconto ao retirar na loja o 
que comprei no app.

Ter uma loja/ espaço 
onde eu possa experimentar 
ou visualizar os produtos

E ter um site de compra 
próprio também.

Receber em casa/ trabalho 
o que comprei na loja

Fazer a troca do produto 
que comprei online 

em uma loja física

47%

49%

51%

44%

44%

44%

44%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022

O que ainda falta para meu caminho de compra ser perfeito?

Tecnologi

a

21%

Preços

22%

Atendimento

24%
Melhoria no atendimento 

para tirar dúvidas, 

buscar soluções
Mais Descontos/ 

Promoções/ 

Cupons Fretes + 

baratos/grátis

Agilidade de entrega

9%

Estoque/Sortimento de produtos

8%

Informações

7%

Processo de compra

7%

Integração entre os canais

Segurança



Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

A empresa pratica os mesmos preço no canal online e na 
sua loja física (nova loja modelo – sp), porém ambas tem 

suas vantagens distintas:

Online - focando na praticidade da entrega, 
App próprio, site para compra, maior 

sortimento de produtos.

Físico – Área pet play, atendimento 
veterinário, banho e tosa

Fator relevante para decisão de 

compra;

Descontos/promoções/cupons são 

desejados.

PREÇO

Webrooming

Showrooming

56%

53%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



Ações no canal físico que 
possibilite sentir, tocar, 
experimentar, 
cheirar o produto 
na loja.

Não apenas comentários, mas a 

possibilidade de envio de fotos e 

vídeos. O consumidor que contribui 

com isso, ganha descontos/pontos para 

as próximas compras

Depoimentos/Comentários também 
pode ser uma fonte de informações

Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

Importante ter um descritivo com os atributos 

mais relevantes para decisão de compra da 

categoria;

Descritivo padrão em ambos canais.

Gerar experiência ajuda no entendimento do 

produto;

O Balconista / Atendente também são pontos de 

apoio para o entendimento do consumidor.

INFORMAÇÕES DO PRODUTO

Webrooming

Showrooming

45%

39%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



....a cada 10 pedidos em que temos 

um canal digital, praticamente nove 

pedidos são direcionados para uma 

loja — e deles, 90% é entregue em até 

um dia útil. Acaba sendo muito híbrido, 

no fim”. Vale destacar que, hoje, a Petz

detém um 

total de quase 1 milhão de usuários 

ativos em seu aplicativo principal.

No início deste ano começou 

a implementação dos processos de varejo 

para a nuvem com o RISE with SAP for Retail, que 

passará a gerir todo o processo de varejo do Grupo 

DPSP, incluindo integração com o e-commerce e 

a flexibilidade do store pick-up. A expectativa é 

que toda a migração das mais de 1.400 lojas esteja 

finalizada em meados de 2023. 

Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

Fator desejado pelo consumidores na 

jornada de compra

APP / SITE

Gerar a percepção que o produto desejado está em 

qualquer um dos canais;

Integrar a logística entre os canais online e físico, 

minimiza o tempo de entrega do produto ao shopper

ESTOQUE

51%

49%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

• Diminui o custo de entrega para ambos 

(Consumidor e Empresa);

• Proporciona que o seu cliente visite a loja;

• Além disso, gerar um desconto para retirar 

na loja pode gerar uma satisfação extra 

desse consumidor.

CLIQUE E RETIRE

47%

• Em estudos qualitativo, já observamos 

que essa jornada vem acontecendo nas 

farmas independentes, principalmente 

quando o produto não está em estoque 

no momento da visita. 

• O whatsapp se torna um auxiliar para não 

desfazer essa jornada de compra. 

COMPRE E RECEBA

44%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

A Centauro traz para a sua loja do Shopping 

Leblon, uma solução digital que permitirá ao 

consumidor encontrar mais de 15 mil itens 

diferentes com apenas alguns cliques, caso o 

produto que procure não esteja disponível 

fisicamente na loja. O novo serviço 100% 

omnichannel conta com o apoio de um atendente 

exclusivo e possibilita que o cliente receba a 

compra direto em sua residência.

LOJA

• Ser um apoio na troca de produtos 

comprados no online;

• Ter um canal de acesso ao estoque 

online e/ou uma orientação aos 

balconista para direcionar o cliente 

ao canal online quando não há o 

produto desejado em estoque.

• Lojas Físicas não perdem relevância 

com a entrada no mundo digital, 

elas apenas ganharam mais valor 

estratégico;

• Além de proporcionar a 

experimentação, ela precisa mostrar 

que está integrada com o canal 

online. Algumas soluções para 

gerar essa percepção:

44%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



Quais os fatores relevantes para fidelizar meu cliente?

“...clareza nas respostas 

ao cliente.”

“Um atendimento mas 

humano e menos robótico 

quando preciso resolver 

eventuais problemas.”

“Atendimento online no 

momento exato da compra.”

“Mais agilidade nos 

atendimentos presencial e 

por telefone.”

“...atendimento de pessoas 

físicas em casos de 

problemas e dúvidas.”

• Ainda está aquém das expectativas dos 

consumidores;

• Chat, Whatsapp e até mesmo um SAC são 

necessários;

• UM PONTO DE ATENÇÃO: para assuntos mais 

complexos, a percepção de ser atendido por um 

“robô” não são bem vindas, o atendimento 

humano ainda é o desejado para esses casos.

ATENDIMENTO

24%

*Fonte: Estudo Omnichannel CMI 2022



Aplicações da 
Transformação 
Digital e a Era 
da Informação 
no Varejo 
Farmacêutico

PROFESSOR: 

Claudio Santos 



SOURCE http://www.thomaslfriedman.com/thank-you-for-being-late/

A humana está abaixo
do ritmo da mudança  provocada pela  
tecnologia e precisa  ser acelarada

Ta
xa

 d
e

v
a
ri
a
ç
ã
o

Tempo

Adaptabilidade humana

Tecnologia

Prof. Claudio Santos @Copyright

http://www.thomaslfriedman.com/thank-you-for-being-late/


Tecnologia converte-se em área
chave de negócio…

…e cria uma Sociedade Conectada



Prof. Claudio Santos @Copyright

ABUNDÂNCIA



▪ Consolidação

▪ Venda Direta

▪ Mais Canais

▪ Distribuição

▪ Rappi? Ifood? Uber?

▪ Branding 

▪ PDV e/ou Consumidor

▪ Serviços 



MASSIFICADO E 
GENÉRICOS

AMPLITUDE DE OFERTAS E 
SERVIÇOS PERSONALIZADOS

CAUDA LONGA

CA
U

D
A 

CU
RT

A

Prof. Claudio Santos @Copyright



A Curva de “Gauss” denotam 
Polarização e Foco no posicionamento

Produtividade e 

Preços Baixos 

Sofisticação e 

Exclusividade

Massificado e Oportunísitco

PreçoPreço Demanda Emergente

Diferenciação

Prof. Claudio Santos @Copyright

Portanto buscará marcas e 

empresas que oferecem 

EXPERIÊNCIA ÚNICA, 

PERSONALIZADA com VALOR

e DIFERENCIAÇÃO alinhadas 

ao PROPÓSITO

PERIGO? 

Capacidade Operacional 
Tecnológica, Logística com alto 
grau de competitividade 

Relacionamento 
e Aprimorar

https://www.bing.com/images/search?view=detailV2&ccid=AdXakRSQ&id=1D6E26803BCDF967E34F824858126027A0AC93D6&thid=OIP.AdXakRSQFgRv8P4k8m312AHaFj&mediaurl=http%3a%2f%2fmidiainteressante.com%2fwp-content%2fuploads%2f2009%2f01%2fCarrefour-logo.png&exph=1704&expw=2272&q=carrefour&simid=608042031811592764&selectedIndex=1


“Você não me conhece” *
Disponho-me a gastar mais minutos para explicar minhas preferências a você.

“Você torna tudo difícil” *
Espero respostas imediatas

“Você não está conectado a mim” *
Disponho-me a dizer onde estou a qualquer momento.

Grandes expectativas, impaciente, 

conhecedor dos produtos que compra 

com poder da Escolha não é atendido !!!

Prof. Claudio Santos @Copyright



Prof. Claudio Santos @Copyright

= 
SERVIR AO CLIENTE





→Venda Direta

→Mais Canais

→Distribuição

→Rappi e Ifood? 

Prof. Claudio Santos @Copyright

https://www.cosmethica.com.br/7-empresas/



Cenário de “GUERRA” na busca para “SERVIR” 
os super clientes...Qual é o seu cliente  ?



P
ro

d
u

to
 e

 P
re

ço
 (

V
o

lu
m

e
)

Solução e Valor ( Fidelização)

Mundo do 
BackOffice  

Alta 
Concentração 

Cauda
Longa  

Eficiência 
Operacial = 
Estratégia

Guerra de 
Preços

Volume 

Descaracterização 

Produto 



Possíveis Desafios de Negócios da 
Indústria de Farma em Geral 



(Consumidor exige saúde e 
especialização)

ON & OFF 

Aumento do 
(Novos

(Serviços/Conveniência)

Farmácia de 

Baixa

Prof. Claudio Santos @Copyright



O consumismo e os cuidados baseados em valor estão melhorando 
a saúde (’WELLNESS’) e aumentando o mercado, MAS atenção as 
novas formas e direcionamento (Saúde e Não Doença) 

Pode ser que esse 

crescimento e 

mercado não venha 

para você !

Prof. Claudio Santos @Copyright

Solidão ! Drogas! Bebida! Poluição!





CONSUMIDORES CANAIS ASSOCIADOS SUPPLY CHAIN PADRONIZAÇÃO INTERAGIR

REPENSAR o modelo de negócio para essa nova era. 

O poder está nas mãos dos consumidores a um clique!

RESSIGNIFICAÇÃO, QUEBRA DE PARADIGMAS, DESAFIAR A CULTURA!



Empresas em B2C e B2B movem de Transações



Parcerias

Produto e Serviço

Personalização Precificação(Omni)Canais

Diferenciação

Mix e Sortimento

Contexto

Novos Tipos de Renda

SO&P – DemandaMargens

Customer Centricity  

Visão 360 – Analítica

Novos Modelos e Formatos

O que fazer diante de um cliente poderoso que faz 
diversas interações buscando valor e diferenciação ?

Maioria das interações com os clientes acontecem durante uma jornada multievento, multicanal...

Aceleração Digital Fidelização



CLIENT FIRST

EXPERIÊNCIA DO CLIENTE

PERSONALIZAÇÃO 

INSIGHTS

EU CONHEÇO

MEUS 

CLIENTES

CLIENTE É O 

CANAL 

INTELIGENTE , 

ELE ESCOLHE

CANAIS INTEGRADOS E DISPONÍVEIS, 
CONHECER O CLIENTE, OFERECER ESCOLHAS, 
SURPREENDER.... 

CANAIS INTEGRADOS E DISPONÍVEIS, 
CONHECER O CLIENTE, OFERECER ESCOLHAS, 
SURPREENDER.... 

2. Organizar 3. Analisar 4. Atuar1.  Coletar

Cross-Sell 
Up-Sell 
Retenção

Segmentação ModelagemInteligência de 
negócios

Care 
Saúde
Bem Estar

Longevidade
Serviços  
Fidelização



O caso Roacutan
✓ Pele, olhos e nariz ressecados;

✓ Conjuntivite;

✓ Inflamação da pálpebra;

✓ Diarreia;

✓ Náusea e/ou vômito;

✓ Dor de cabeça;

✓ Dor nas costas;

✓ Dor muscular ou nas articulações;

✓ Nariz entupido;

✓ Espirros frequentes;

✓ Dor de garganta.



23
23

Walgreens
Profundo conhecimento de comportamento e compras de clientes, aplicados aos 
programas de fidelidade. Novas funcionalidades, serviços de consultas, integração 
dos diferentes canais transformam a relação através das plataformas digitais.

Funcionalidades Móveis

Web Experience

Entendendo o Cliente

Walgreens Balance Rewards



24
24

CVS Multicanalidade concebida de forma a tratar cada consumidor de forma única, com 
descontos customizados, apoio integrado de call center, acompanhamento e informações 
de pedidos de compra em curto espaço de tempo, engajamento social e maior 
experiencia em loja. Tudo integrado e com visão única de cliente.

Prof. Claudio Santos @Copyright



Os sinais estão bem claros por todos os lados 



DESFECHO A saúde está cada vez mais 
insustentável no Brasil 

Prof. Claudio Santos @Copyright

http://portal.vortics.com.br/


Mercado de Farma e seus segundos de 
atrasos preciosos … Se soubermos aproveitar



...EXISTIR PARA SERVIR 
E RESOLVER 

NECESSIDADES dos 
clientes ! 

Mudar o “mindset



Tradicionais se reinventam na cauda 
longa e especialização 



Prof. Claudio Santos @Copyright

Personalização

Canais

Diferenciação

Contexto

Visão 360 

Relacionamento

Fidelização

Organização Centrada no Cliente



Nanotecnologia

Prof. Claudio Santos @Copyright



“Care” tratar saúde x doença 
JOGO DA PREVENÇÃO 



Capacidade Analítica 
BIG DATA e  

Inteligência Artificial 
Cases e Aplicação 

Prática

PROFESSOR: José Anibal Ferreira
anibalf@espm.br
anibalf@changer.com.br

mailto:anibalf@espm.br
mailto:anibalf@changer.com.br
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Como você
analisa os dados 

hoje?

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



90%
de todos dados 
criados nos
últimos 10 anos
foram
ABANDONADOS

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Quantos dados 
são gerados em
1 minuto pelos
consumidores?

Fonte: https://www.visualcapitalist.com/from-amazon-to-zoom-what-happens-in-an-internet-minute-in-2021/

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Utilização e Adoção apontam o sentido para onde vamos velozmente !

Fonte https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Internet das 
Coisas

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



BIG DATA

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



O que é
Inteligência

Artificial????

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023https://www.youtube.com/watch?v=UhA_ZgI-otM&t=15s



Inteligêcia Artificial trabalha com Estatistica
Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Análise de Dados

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Analise Descritiva

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Analise 
Diagnóstica

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Analise Preditiva

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Analise Prescritiva
Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Quem usa com sucesso???
5 = 50% do Mercado das 500 Maiores empresas

Prof Jose Anibal Ferreiram ireitos - Copyright 2023



https://www.youtube.com/watch?v=PfMCYFZ4FIc&t=11s

Experiências Disruptivas no Brasil

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



https://www.youtube.com/watch?v=bTnZFEtSKSw

Experiências Disruptivas no Brasil

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



https://www.youtube.com/watch?v=uBUNEglxfb8

Perfume desenvolvido com IA no Brasil

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023

https://www.youtube.com/watch?v=uBUNEglxfb8


Como Varejo e Industria do mercado de FARMA 
deveria olhar Analise dos Dados?

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023



Uma 
alternativa para 
iniciar.

Prof Jose Anibal Ferreira Direitos Autorias- Copyright 2023



Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023

Gestão por Insights – Prescritivos – Por Farmácia



Prof Jose Anibal Ferreira Direitos - Copyright 2023

Gestão por Insights – Prescritivos – Grupo de Farmácias



A utilização de Inteligência Artificial na 

execução e auditoria do Ponto de Venda.



Jorge Kowalski

Coord.

Merchandising & 

Franquias

Ger. Trade Mkt

Ger. Trade Mkt Ger. Comercial

Diretor 

Comercial

VP Comercial

Diretor 

Comercial

Diretor 

Comercial

Diretor 

Latam

Background



Capacidade das máquinas de:

Aprender, perceber e decidir quais caminhos seguir, de forma racional, diante de

determinadas situações.

O que é Inteligência Artificial (IA)?

IA no Varejo

A inteligência artificial aplicada ao Varejo é capaz de melhorar os processos operacionais, aumentar as 

vendas e satisfação do cliente.



Homem e máquina juntos

Visão computacional

É a vertente da IA que captura e interpreta imagens, 

replicando funções condicionadas à visão humana. 

De forma prática, isso quer dizer que a tecnologia é capaz 

não apenas de capturar imagens, mas também de 

distingui-las, classificá-las e agrupá-las, de acordo com um 

padrão previamente estipulado

O que é reconhecimento 

de imagem IA?



Visão Computacional: Como funciona?



Plataformas: Disponibilização dos Dados

Business Inteligence - BICelular Portal Web

+ Integração Mobile / Web app / Data Lake



Indicadores Chave

KPIs 

Sortimento disponivel na prateleira

Share de Produto por Categoria / Marca / SKU

Ruptura existente

Preço regular e promocional

Planograma



Sortimento / Share / Ruptura

Ruptura

(OOS)

Share de 

Prateleira (SOS)

Disponibilidade 

de prateleira 

(OSA)

Fotografia

Benefícios da 

tecnologia

Redução de Ruptura 

Aumento de venda

Controle de Share por 

Categoria

Marca

Skus

Custo mensal de investimento 

na tecnologia = custo de 4 

promotores de PDV por mês



Pesquisa de Preço

Benefícios da tecnologia

Sem intervenção Humana – Redução drástica de erros

Velocidade muito maior de captura

Preço Regular e Preço Promocional

Custo da tecnologia = 10 x menor do que a contratação de uma auditoria



Planograma
Mensuração e acompanhamento 

1 Tirar a foto 2 Visualização do 

Planograma

3 Relatório 4 Instruções de 

execução



Planograma
As instruções de execução às equipes de campo são baseadas em erros concretos

” Excesso de  determinado SKUS”

“O SKU deveria ser reposto”

“Reposicione o SKU: 2 prateleiras para cima”

“Realoque o SKU: uma posição adiante” 



Planograma

Benefícios da tecnologia

Mais informações e tempo 

estratégico para área de Ger. de 

Categorías

Precisão e rapidez das 

informações

Controle em larga escala de lojas

Maior Margem de Contribuição $$

Aumento vendas de impulso

Custo mensal de apenas 

6 repositores



- Tomada rápida de decisão

- Acompanhamentos on line do 
que está ocorrencia na loja

- Sem manuseio de 
informações – Redução de 
erros

- Informações acuradas para 
premiações de equipe de loja 
/ campo

Dados Detalhados



Caso de 

sucesso

Grande empresa farmacêutica global



O escopo do projeto incluiu 7 países na América Latina

Dores / Problemas:

Coleta de dados manuais – Tempo em loja e 

dados duvidosos

Falta de monitoramento de implementação dos 

indicadores chave (kpis) nas farmácias 

Necessidade de dados precisos para pagamento 

de incentivo de representates / promotores de 

PDV

Caso de Sucesso



Disponibilidade 

de SKUS

Share por 

categorias

Monitoramento 

de preço

Metodologia – Farmácia Perfeita

Número de frentes mínimas

Blocos de marcas

Perdas potenciais devido a Ruptura

Verificação de preços conforme variação definida

KPI’s



Caso de Sucesso



Caso de Sucesso

80.000 Farmácias monitoradas 

com aplicativo Ailet

Precisão média acima de 95% 

dos reconhecimentos de 

imagem e dados

Redução acima de 20% do custo 

de visitação em loja  - devido a 

redução do tempo em loja.

Resultados

Execução de promoções com base nos 

dados  coletados

Modificação de Objetivos da equipe de 

campo

Aumento médio de vendas de 2% por 

loja trazendo um retorno do 

investimento em 6 meses do 

investimento na tecnologia.



Democratizar o uso da Inteligência Artificial para a 

Industria e Varejo trazendo economia de tempo 

assim como dados acurados para decisões mais 

rápidas e assertivas.

Nosso Objetivo: 



5 BASES

Vasta experiência em diferentes 
níveis reconhecimento de gôndola

Escritórios locais na EUROPA, 
LATAM e AMÉRICA DO NORTE

25 PAÍSES 

Projetos na EUROPA, CEE, MENA e 
LATAM

+ 100 PROJETOS

Fornecedor global de execução de para Farmácia e CPG + 10 mil SKUs na categoria de produtos farmacêuticos

SOBRE A AILET



Segunda Maior empresa de Visão computacional para execução de 

varejo no Mundo:

- Tecnologia de ponta

- Melhor investimento X retorno

- Equipe no Brasil e sistema e suporte em português

- Atendimento completo controle de Repositor/ Merchandiser e Mensuração 

- Roteirização de Lojas

- Controle de visitas

- Acompanhamento de tarefas incluindo questionários quando necessário

- Reconhecimento de imagem

- BI

- Flexibilidade de integração com outros Softwares como SAP / Sales 

Force / uMov.me e diversos outros.

Ailet



O  app Luckro Spot © permite tirar fotos 
certificadas, com carimbo de loja,  geo-
localização, data,  hora e tags, que fica gravado 
na nuvem Luckro.

MARCAS  & 
PRODUTORES 

PROMOTORES E 
VENDEDORES DOS  
DISTRIBUIDORES

VAREJISTAS e 
OUTROS LOCAIS

CONSUMIDORES 



DESAFIO SANOFI e SOLUCAO LUCKRO

DROGARIA
Mostrar que faz certo
Receber incentivos
Alertar problemas

SANOFI

Ter a Exibição correta

- Sortimento

- Bem exibido

- Sem Falta de produto 

- Com Material POP

Incentivar a drogarias (menores e distantes) a executar e promover as marcas 
SANOFI,  para estar bem exibidas e ao preço certo, com o menor custo p/PDV

+



Como aproveitar 
a transformação 
digital para 
oferecer novos 
serviços

PROFESSOR: 

Thábita Maganete



Quem somos



O QUE É TERAPIA DIGITAL ?

Digital therapeutics (dtx), é definida pela digital 
therapeutics alliance como:

“intervenções terapêuticas baseadas em evidências, conduzidas 

por programas de software de alta qualidade para prevenir, 

gerenciar ou tratar um distúrbio médico ou doença”

Fonte: https://dtxalliance.org/



QUAL A DIFERENÇA ENTRE TERAPIA DIGITAL E 
APLICATIVOS DE BEM ESTAR?

1 -TRATAM, GERENCIAM E/OU PREVINEM UMA DOENÇA OU DISTURBIO

2- INTERVENÇAO TERAPEUTICA GUIADA POR UM SOFTWARE

3- USUARIOS SÃO ENVOLVIDOS NO DESENVOLVIMENTO DO PRODUTO 

E NOS PROCESSOS DE USABILIDADE

4- GARANTEM A PROTEÇAO DE DADOS (LGPD)

5- PROMOVEM E PUBLICAM ESTUDOS CLINICOS PERIODICAMENTE

6- SOFRE REGULAÇAO (ANVISA)

7- COLETA E ANALISA DADOS E EVIDENCIAS DO MUNDO REAL.

https://dtxalliance.org/wp-content/uploads/2022/05/DTx-Value-Assessment-Guide_May-2022.pdf

RDC ANVISA nº 657/2022



CRESCIMENTO DO MERCADO

TERAPIAS DIGITAIS
CAGR 26,1%

PROJEÇAO DE $30B até 2030
DIAGNOSTICO DIGITAL

CAGR 26,2%

PROJEÇAO DE $2B até 2030

MONITORAMENTO REMOTO
CAGR 20,0%

PROJEÇAO DE $80B até 2030

Fonte: HealthTechX Global Report 2022



TERAPIA DIGITAL É O SEGMENTO DE SAÚDE 
QUE MAIS CRESCE DESDE 2017

Fonte: Dealroom-Digital-therapeutics-2022_Inkef_MTIP_Speedinvest-1671206368 (1)



O NÚMERO DE EMPRESAS E USUÁRIOS
TENDEM A CONTINUAR CRESCENDO

Fonte: Dealroom-Digital-therapeutics-2022_Inkef_MTIP_Speedinvest-1671206368 (1)



PORQUE SONO É IMPORTANTE?

O sono é uma necessidade de saúde primária

22% das pessoas têm insônia crônica

1 em cada 3 pessoas tem apneia do sono

45% das pessoas têm distúrbio do sono





O HUB DO SONO TRAZ A JORNADA COMPLETA



TERAPIA DIGITAL



TERAPIA PERSONALIZADA PARA INSÔNIA

12

Protocolos 
Terapêuticos

Avaliação de Resultados Clínicos
Diários de sono e medicação

Relatórios



TERAPIA PARA APNEIA E COMISA

13

Protocolos 
Terapêuticos

Avaliação de Resultados Clínicos
Diários de Uso de CPAP Relatórios



EXAME DOMICILIAR DO SONO

Anel SleepUp Pareamento Resultado

✓ Cliente retira no PDV ou 

recebe em casa

✓ 100% integrado ao App 

SleepUp

✓ Liga automaticamente 

quando colocado no dedo

✓ Não precisa ativar 

bluetooth durante a noite

✓ Confortável e pode ser 

usado em qualquer dedo

✓ Pareamento com App 

somente após o término 

do exame

Jornada Avaliações



POR QUE O SONO NO VAREJO FARMACÊUTICO?

Faltam profissionais 
especializados em sono¹

Farmácia é o ponto de 
atenção primária que está 
em todo lugar

Uso incorreto de 
remédios para dormir³

Farmacêutico é o 1º ponto 
de contato confiável do 
brasileiro

O exame do sono é 
pouco acessível pela 
população no Brasil²



SLEEPUP CATALIZADOR DE DEMANDAS 
PARA TODO SERVICO DE SAÚDE

Ponto de apoio e 
assistência a saúde inicial 

através da Farmácia

Pessoas que 
dependem de 

recursos próprios ou 
SUS para cuidado da 

saúde

Médicos e outros 
profissionais 
Especialistas 

Sono

≅700*84k164,4M

O exame para diagnóstico 
da apneia é usualmente 

feito em hospitais e 
clínicas

≅49*

Nú meros d isponíveis na ABS – Associação Brasileira do Sono



Curso do Sono
Para farmacêuticos

CFF – sponsor e divulgação

CONSTRUINDO A JORNADA DO SONO NO VAREJO 
FARMACEUTICO

Integração EpharmaPré-triagem Clínica 
Farmacêutica do Sono Clube Hub do Sono

1 Programa PBM do Sono PROTOCOLO PROPRIETARIO 

SLEEPUP (hubdosono.com.br)
Parceria com convênios 

médicos e corporativos



PRODUTOS E SERVIÇOS FARMACÊUTICOS 
DE SAÚDE DO SONO

18

Vouchers: De papel ou via integrador da Epharma – vendidos como 
orientação farmacêutica ou produto OTC

Pré-Triagem Farmacêutica Sono: Através da plataforma Hub do Sono (que 
pode ser feita uma API integrada ao sistema da farmácia), protocolo de 
perguntas farmacêuticas com 12 laudos e emissão de DSF.
e papel ou via integrador da Epharma – vendidos como orientação 
farmacêutica ou produto OTC

Diagnóstico Domiciliar para Apneia: vendido como um COMBO de serviços 
que inclui exame, laudo, consulta com fisioterapeuta e consulta com 
psicólogo.

TeleInterconsulta: Através do Hub do Sono é possível o farmacêutico fazer 
uma Interconsulta com Psiquiatra, neurologista, Fisioterapeuta, psicólogo –
todos com objetivo de deixar a jornada do cliente mais fluida e acessível.



O QUE O FUTURO RESERVA PARA AS TERAPIAS 
DIGITAIS E SERVIÇOS FARMACÊUTICOS?

CAPACITAÇÃO CONTÍNUA DE NOVAS TECNOLOGIAS

EMPODERAMENTO FARMACÊUTICO DO CUIDADO DE 

SAÚDE INTEGRAL

FORTALECIMENTO DA FARMÁCIA COMO CATALIZADOR 

DE SERVIÇOS DE SAÚDE PARA TODO ECOSSITEMA

INTERCONECTIVIDADE DAS FARMÁCIAS COM DEMAIS 

PLAYERS DE SERVIÇOS DE SAÚDE.



O programa que 
vem transformando o 
Canal Farma

O Retail Farma Brasil se consolidou
como o principal Programa para o
Desenvolvimento do Varejo Farma,
onde soluções de impacto e ideias 
inovadores tem transformado 
o cenário do Varejo Farma no Brasil.

Promovendo a interação entre o setor
farmacêutico – traz em sua essência 
a colaboração entre todos os 
elos da cadeia que se conectam
para a compreensão das 
melhores práticas para o setor.

RETAILFARMABRASIL.COM.BR

Acesse:
retailfarmabrasil.com.br
@retailfarma

PAULINHO GOMES
(11) 94022-3802
paulinho@enterssp.com.br

MONICA GOMES
(11) 96500-0007
monica@enterssp.com.br
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