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Resumo

Considerando que ter conhecimento dos fatores que influenciam o processo de decisdo de compra dos
consumidores é importante para a definicdo de estratégias de marketing, o presente artigo analisa os fatores que
influenciam a decisdo de compra dos clientes das Farmécias X da cidade de Pato Branco, Parang, e faz uma
discussao sobre as estratégias de marketing adotadas pela organizacdo. Para tanto, nos dias 20 e 21 de agosto de
2020, realizou-se uma pesquisa com os clientes, com aplicacdo de 45 questionarios com perguntas fechadas e
entrevistas com 4 gestores da Rede de Farmacias X, com roteiro semiestruturado composto por 3 questdes centrais.
Verificou-se que o fator preco foi apontado por 38,9% dos participantes da pesquisa, seguido por atendimento
(33,34%). Os fatores horario de atendimento, influéncia de familiares e localizagdo também foram lembrados pelos
clientes. Preco e atendimento também foram apontados pelos gestores como os principais fatores que atrai os
clientes para a Rede X. A pesquisa evidenciou que, a maioria dos clientes sdo do publico feminino, na faixa etaria
entre 46 e 55 anos, amasiadas/casadas, com ensino médio completo ou incompleto e com renda entre R$ 1.045,01
a R$ 4.180,00, tendo entre 4 a mais pessoas residindo no mesmo lar. Os resultados apontaram que as estratégias
de marketing adotadas pela organizacdo estdo condizentes com os fatores que influenciam a decisdo de compra,
podendo ser melhor explorada a imagem da mascote, do garoto propaganda, bem como o desenvolvimento de
estratégias de marketing para o publico feminino, mais especificamente.
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Abstract

Taking in consideration that having knowledge of the factors that influence consumers' purchasing decision process
is important to the definition of marketing strategies, this article analyzes the factors that influence the customers’
purchase decision of Phamacy X in the city of Pato Branco, Parana, and discusses the marketing strategies adopted
by the organization. Therefore, on August 20 and 21, 2020, a survey was conducted with customers, with the
application of 45 questionnaires with closed questions and interviews with 4 managers of the Pharmacy Network
X, with semi-structured script composed of 3 central questions. It has been verified that the price factor was pointed
out by 38.9% of the survey participants, followed by service (33.34%). The factors of service hours, influence of
family members and location were also remembered by customers. Price and service were also pointed out by
managers as the main factors that attract customers to Rede X. The survey showed that the majority of clients are



female, aged between 46 and 55 years, cohabited / married, with complete or incomplete high school education
and with income between R $1,045.01 to R $ 4,180.00, with 4 to more people living in the same household. The
results showed that the marketing strategies adopted by the organization are consistent with the factors that
influence the purchase decision, as well as it could be better explored, in the same way the profile of the mascot,
the advertising boy, as well as the development of marketing strategies for the female audience, specifically.

Keywords: Pharmaceutical retail; Relationship; Buying decision; Marketing strategies

1. INTRODUCAO

O varejo farmacéutico brasileiro estd em crescente expansdo e seu crescimento pode ser
observado através dos dados do setor. De acordo com dados do Servico Brasileiro de Apoio as
Micro e Pequenas Empresas [SEBRAE] (2020), o mercado de drogarias cresceu 11% em 2018,
chegando a R$ 90 bilhGes de faturamento, com previsdo de movimentar nos proximos quatro
anos um volume em torno de US$ 39 bilhdes a US$ 43 bilhdes. Segundo o Portal Farmacéutico
(2020), nos doze meses de 2019, o faturamento das farmacias brasileiras, comparados com o
mesmo periodo do ano anterior, teve um aumento de 7,6%, representando um montante de R$
121 bilhdes. Em 2018, no mesmo periodo, o faturamento foi de R$ 112,4 bilhdes. O SEBRAE
(2020), destaca como fatores da crescente demanda do setor, o potencial de consumo das classes
C e D, a facilidade de acesso a softwares de gestdo de drogarias e o envelhecimento da
populacdo brasileira e a expansdo do portfolio de artigos de higiene, limpeza, perfumaria e
produtos de conveniéncia.

Um dos fatores que também contribuiu para a expansdo do setor foi a chegada dos
medicamentos genéricos no ano 2000. Segundo dados da Associacdo Brasileira das Inddstrias
de Medicamentos Genéricos [PréGenéricos] (2020), atualmente, existem no Brasil 133
fabricantes de genéricos, responsaveis por mais de 3,7 mil registros de medicamentos, com
faturamento, em 2019, de aproximadamente R$ 9,8 bilhdes, e projecdo de aumento em 10%
este ano.

Segundo o Conselho Federal de Farméacia [CFF] (2020), em 2018, o Brasil possuia 87.794
farmécias privadas, dessas 5.031 farmécias estdo localizadas no Estado do Parana. O IPC Maps
(2019), um banco de dados elaborados com base em dados divulgados por instituic@es oficiais,
destaca que o potencial de consumo com gastos em medicamentos, na cidade de Pato Branco,
Parana, em 2019, foi R$ 86.233.784,00. J&, os gastos com produtos de higiene e cuidados
pessoais representou 0 montante de R$ 43.937.845,00.

O ambiente de negdcios do varejo farmacéutico € mutavel e competitivo, por isso as politicas
de marketing devem se ajustar as mudancas. Antes, no setor, era adotada uma politica de
marketing de massa, 0 que contribuiu para 0 aumento de sua participacdo no mercado.
Atualmente, o foco nas politicas de marketing esta voltado para a qualidade do relacionamento,
visando obter resultados a médio e longo prazos, de forma mais sustentavel (Comissdo de
Farmécia da Conselho Federal de Farmécia, 2008).

Com a chegada da pandemia do Covid-19 no Brasil, o papel das farmacias no combate ao virus
se tornou de fundamental importancia para a sociedade. Nesse sentido, Mirian Ramos
Fiorentim, Presidente do Conselho Regional de Farmécia do Estado do Parand [CRF-PR],
destaca que, a farmacia “[...] ¢ frequentemente o primeiro ponto de contato para quem tem
problemas relacionados a salde ou, simplesmente, necessita de informagdo e um
aconselhamento confiavel. Além disso, as farmacias tornaram-se parte indispensaveis ao
sistema tnico de saude” (Revista do Conselho Regional de Farméacia do Estado do Parana, 2020,
p.16).

Assim, objetiva-se, com este trabalho, analisar os fatores que influenciam a decisdo de compra
dos clientes das Farméacias X da cidade de Pato Branco, Parand, obtendo resposta para a seguinte



questdo: Quais os fatores influenciam a decisao de compra dos clientes das Farmécias X? Além
de trazer uma discussdo sobre as estratégias de marketing adotadas pela organizacéo. Conhecer
a resposta a pergunta permitird a organizagdo adotar medidas de adaptacdo ou melhorias em
suas estratégias de marketing, bem como, criar a¢cdes que contribuam para a decisao de compra
dos clientes, além de possibilitar a melhoria do atendimento.

2. REFERENCIAL TEORICO

2.1 Caracterizagdo da organizacao

E importante ressaltar que a Rede de Farméacias em estudo permitiu a realizacdo da pesquisa,
mas optou pelo seu anonimato. Dessa forma, no presente trabalho a organizacdo sera
identificada apenas como Rede de Farmaécias X.

A Rede de Farmécias X foi criada em 2008. Para crescer, passou por reformulagdes, mas nao
deixou de lado seu objetivo principal que é garantir a salde e bem-estar das pessoas.
Atualmente, a rede esta em crescente expansdo, possui aproximadamente 200 colaboradores e
estd presente em 25 pontos de vendas, localizados em 15 cidades do Estado do Parand. O
Faturamento da Rede X, em 2019, foi aproximadamente R$ 60 milhdes.

Na cidade de Pato Branco, Parana, a Rede X possui 3 lojas (objeto deste estudo), com
aproximadamente 20 colaboradores, sendo 01 loja localizada no centro e as demais em bairros
distintos da cidade.

Segundo informacdes da Rede de Farmécias X, “0 compromisso com salde de seus clientes vai
além e para oferecer o melhor atendimento, conta com a parceria de grandes empresas de saude,
colocando a disposicdo programas de beneficios e descontos que facilitam o acesso a variados
tipos de medicamento”. A missdo da organizacao é “[...] Ser eficiente e atender com carinho”.
Possui como visdo “manter-se lider no Sudoeste e estar entre as 5 maiores redes do Paran até
2025”. A rede possui os seguintes valores norteadores: “Nossos colaboradores sdo 0 nosso
patriménio; nossos clientes sdo nossos patrdes; nosso resultado é a nossa recompensa; NOSso
orgulho é ser X”.

2.2 Marketing

O conceito de marketing evoluiu ao longo do tempo. Porém manteve como denominador
comum o mercado e o consumidor (Macées, 2019). Para o autor, o marketing € uma filosofia
de gestdo, onde os clientes sdo considerados o principal ativo de uma organizacdo e devem ser
0 ponto de partida para qualquer estratégia empresarial. “O termo marketing significa agdo no
mercado. Originario do inglés, a conotagdao mercadoldgica é bastante ampla” (Las Casas, 2019,
p. 38). De acordo com Kotler & Keller (2018, p. 03), “uma das mais sucintas ¢ melhores
defini¢des de marketing ¢é suprir necessidades gerando lucro”. Para Magées (2019), o marketing
€ um processo permanente que visa encontrar e reter clientes, realizando a melhoria continua
dos produtos. O autor ressalta que, a definicdo de marketing com foco no cliente, também
implica a necessidade de ligacdo do marketing com as demais areas da organizacao, objetivando
a obtencéo de lucro.

Segundo Las Casas (2019), o marketing se baseia no conceito de troca. Troca pode ser
conceituada como a oferta de um produto com o recebimento de outro. Kotler (1998), define
marketing como processo social e gerencial pelo qual individuos e grupos atendem suas
necessidades e desejos atraves da criacdo, oferta e troca de produtos de valor. Para Macées
(2019), o marketing promove as trocas comerciais, visando a satisfacdo dos clientes e o alcance
dos objetivos organizacionais. Las Casas (2019, p. 37), destaca que, no marketing, a troca deve
possuir no minimo cinco critérios:



H& pelo menos duas partes envolvidas; cada parte tem algo que pode ser de
valor para a outra; cada parte tem capacidade de comunicacédo e de entrega;
cada parte € livre para aceitar ou rejeitar a oferta; cada parte acredita estar em
condicdes de lidar com a outra.

Para se adequar as mudancas ambientais e as exigéncias sociais do mercado, as defini¢des de
marketing sofreram alteracdes ao longo do tempo (Las Casas, 2019). Uma visdo contemporanea
de marketing representa a obsessdo da empresa em atender os desejos dindmicos dos clientes
(Sheth, Mittal e Newman, 2008). Kotler (1998, p. 37), ressalta que “o conceito de marketing
fundamenta-se em quatro pilares: mercado-alvo, necessidades dos consumidores, marketing
integrado e rentabilidade”. As empresas ndo tem capacidade de atender todos os mercados e
satisfazer as necessidades de todos os clientes, ndo conseguem realizar um bom trabalho dentro
de um mercado amplo, trabalham melhor quando definem seu mercado-alvo e constroem um
programa de marketing sob medida. Atender as necessidades dos consumidores ndo é uma
tarefa facil, ha necessidades que nem os consumidores tem consciéncia de sua existéncia. O
marketing integrado visa que a organizagdo, como um todo, trabalhe para atender aos interesses
dos consumidores. O marketing cuida para que a organizacao atinja suas metas, no caso das
organizag0es privadas, obtenha lucratividade (Kotler, 1998).

2.3 Marketing varejista e do varejo farmacéutico

Las Casas (2019), define varejo como a comercializagdo a consumidores finais. Para Kotler
(1998, p. 493), “o varejo inclui todas as atividades envolvidas na venda de bens e servi¢os
diretamente aos consumidores finais para uso pessoal”. A defini¢do de varejo que consta no
dicionario é “maneira de vender certas mercadorias, diretamente ao consumidor final, sem
passar por intermediarios (Michaelis, 2020). O varejo ndo pode ser compreendido somente
como vendas de produtos em lojas fisicas, o termo também compreende outras formas de
vendas, assim como, a prestacdo de servicos (Mattar, 2011). O varejo também tem por objetivo
satisfazer os fatores racionais e emocionais dos consumidores, entregando produtos, servicos e
experiéncias (Chamie, Ikeda e Parente, 2012).

No varejo, o centro do processo de comercializagdo € o consumidor e 0 composto de marketing
(produto, preco, distribuicdo e promocdo) deve estar adaptado ao ambiente de atuacdo da
empresa (Las Casas, 2019). O autor destaca que, as principais variaveis do composto de
marketing varejista, apresentados por Lazer e Keiley (1961), sdo os subcompostos de produtos
e servicos, de comunicacéo e de distribuicao.

Os subcompostos de produtos e servigos incluem planos de crédito,
determinacéo de linha de pregos, além da compra e deciséo sobre o nivel de
servigos a ser oferecido aos clientes. O subcomposto de comunicagéo
compreende todos os esfor¢os de comunicacao da empresa com seu mercado,
incluindo propaganda, merchandising, promogéo de vendas etc. Finalmente,
na distribuicdo, séo incluidos todos os esforcos de distribuicdo de produtos,
como escolha da loja, localizag&o de depositos, nivel de estoques, enfim, tanto
a escolha dos canais de distribuicdo como a determinacao de sua distribuigéo
fisica (Las Casas, 2019, p. 1011).

Na procura acirrada pela fidelizacdo dos clientes, o varejo utiliza estratégias focadas no
consumidor final (Las Casas e Barboza, 2007). Os varejistas estdo cada vez mais preocupados
em encontrar novas estratégias de marketing, visando atrair e manter consumidores, ja que as
lojas de varejo e outros tipos de varejo cresceram e estdo cada vez mais parecidos (Kotler,
1998). O varejo nunca sofreu tantas modificacGes, como vem sofrendo agora, a competitividade
gerou grandes mudangas no setor, alterando o relacionamento com os clientes e a forma de



oferecer seus produtos e servicos (Las Casas e Barboza, 2007). Mattar (2011, p. 146) destaca
que, “as mudancas culturais, demogréaficas, sociais, tecnologicas e a globalizacdo das
economias tém proporcionado alteragdes radicais nas formas como as atividades de varejo séo
exercidas”. Para Las Casas (2019), os fatores ambientais tém importante peso na decisdo das
atividades varejistas e que, a adaptacdo é um elemento fundamental. Desta forma, as
organizacbes devem avaliar as mudancas das diversas variaveis ambientais e adaptar seu
composto mercadologico. O autor ainda destaca que, no varejo ha conflitos, diferentes
objetivos, muitas vezes, se contrapondo, sendo necessaria habilidade para lidar com essas
divergéncias ou adotar uma politica seletiva.

As principais decisdes de marketing enfrentadas pelos varejistas estdo as seguintes areas:
mercado-alvo, sortimento e compra de produtos, servicos e atmosfera da loja, preco, promogéo
e localizacdo. Ao tentar atender satisfazer as necessidades de muitos mercados, 0s varejistas
correm o perigo de ndo satisfazer adequadamente a nenhum deles. Assim, os varejistas devem
fazer pesquisa de marketing periddica para verificar se estdo atingindo e satisfazendo seus
consumidores-alvo (Kotler, 1998). Um produto é desenvolvido visando a satisfacdo de um
desejo ou necessidade, sua funcéo principal é proporcionar beneficios (Las Casas, 2019). Nesse
sentido, apenas o valor do produto ndo € suficiente para conquistar os consumidores. No varejo,
também € necessario investir na localizacdo, na diversidade de produtos e na qualidade do
atendimento (SEBRAE, 2020). Para Kotler (1998), no varejo, o sortimento de produtos deve
atender as expectativas dos consumidores. O composto de servicos cria diferenciacdo entre a
concorréncia. Souza, Santos e Brandao (2014) destacam que, conforme o posicionamento do
varejista no mercado, ap6s a escolha do ponto, deve-se planejar uma loja com ambiente
adequado para atender o publico-alvo almejado. Rossini (2013), enfatiza que a adequagdo da
loja deve ser objeto de estudo, ja que ira interferir na interacdo do cliente com o produto,
podendo ser o fator principal no processo de venda. Nesse sentido, Chamie et al. (2012),
enfatizam que o ambiente da loja aumenta o diferencial competitivo e influencia a decisdo de
compra. Para Kotler (1998), o preco de um produto deve cobrir 0s gastos operacionais,
administrativos, comerciais e de marketing (Macaes, 2019). Para Kotler (1998), o varejista deve
utilizar ferramentas promocionais que reforcem o posicionamento da imagem da organizacao.
A promocao deve ser adequada para vender o produto ao consumidor (Magcées, 2019). Mattar
(2011), enfatiza que a escolha errada da localizacdo de um negécio pode provocar uma
desvantagem competitiva e comprometer sua rentabilidade.

H& poucos estudos sobre aplicacdo das atividades de marketing em farmacias. Os estudos
encontrados na area estdo focados na estrutura organizacional, segmentacdo e posicionamento,
sistema de informacdo e composto de marketing (Barros, 2018). Podendo ser um campo
promisor para pesquisa e futuros traballhos na area.

De acordo com a Lei n. 5.991 (1973), em seu art. 4°, incisos X e XI, pode-se definir farmacia
como um “estabelecimento de manipulagdo de formulas magistrais e oficinais, de comércio de
drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, compreendendo o de dispensacéo
e 0 de atendimento privativo de unidade hospitalar ou de qualquer outra equivalente de
assisténcia médica”. J4, drogaria é um “estabelecimento de dispensagdo e comércio de drogas,
medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos em suas embalagens originais”.

A expansdo do varejo farmacéutico ocorreu na década de 80, alavancada pela informatizacéao
dos estoques dos pontos de venda (PDV’s), contribuido para a diminui¢do no nimero médio de
funcionérios por loja (Federacdo Brasileira das Redes Associativistas e Independentes de
Farmacia [FEBRAPAR] (2020). Segundo a Febrapar (2020), “as farmacias e drogarias sdo o
principal canal de dispensacao de remedios para a populacéo brasileira. Nos préximos anos, o



Brasil deve continuar a vivenciar o crescimento intenso no mercado de consumo de
medicamentos, acompanhando o cenadrio mundial”.

Para manter-se competitiva no mercado do varejo farmacéutico, as pequenas farmacias e
drogarias desenvolvem uma politica de melhoria nos precos, aperfeicoam o atendimento,
promovem servigos adicionais, investem na diversificacdo de produtos e utilizam ferramentas
estratégicas (Febrapar, 2020). No ramo farmacéutico “gerar valor para o cliente ¢é essencial para
se diferenciar dos concorrentes ¢ alcangar sucesso no segmento” (SEBRAE, 2020).

Uma pesquisa realizada pelo Datafolha e Instituto de Ciéncia, Tecnologia e Qualidade [ICTQ],
visando apurar o perfil de consumidores das farmacias brasileiras, realizada em 12 cidades,
identificou que 52% do publico que frequentam as farmacias sao pertencentes a classe C (ICTQ,
s.d.). Segundo o diretor-executivo do ICTQ, Marcus Vinicius Andrade, o resultado da pesquisa
jé era esperado. “O avango no poder de compra, associado ao esforco do governo em baratear
os medicamentos, através dos genéricos, foram os principais fatores que fizeram crescer o
acesso da classe C as farmacias” (ICTQ, s.d.). Sobre o poder de compra da classe C, assim
como, das classes D e E, Souza et al. (2014, pp. 02-03), destacam que,

no Brasil tem se percebido uma crescente mudanga com relacdo as chamadas
classes C, D e E, que sdo classificadas baixa renda. Essas classes tem
mostrado nos ultimos anos seu alto poder de compra e tem movimentado a
economia de forma acelerada. Isso se deve aos incentivos que o Governo
Brasileiro vem distribuindo para essas classes, como forma de facilitar a
aquisicdo de produtos, o turismo ou investimentos, o que antes era viavel
somente para as classes média e alta. As facilidades de créditos e juros
menores também foram grandes aliadas a ascensao da classe de baixa renda.

A chegada dos medicamentos genéricos no ano 2000, também contribuiu significativamente
para o crescimento do varejo farmacéutico. De acordo com a ProGenéricos (2020), em 2019, o
faturamento do setor (genéricos) se aproximou dos R$ 9,8 bilhGes, com projecdo de aumento
acima dos 10% em 2020, alavancando o crescimento das vendas de todo o restante da industria
farmacéutica brasileira.

Com a chegada da pandemia do Covid-19, os desafios do varejo farmacéutico se tornaram ainda
maiores, trabalhando na linha de frente ao combate ao virus, assim como, na orientagcdo para o
uso racional de medicamentos e na adaptacao do atendimento nos PDV’s. Nesse sentido, Mirian
Ramos Fiorentim, Presidente do CRF-PR, destaca que, “quando uma epidemia acontece, a
farmacia é o estabelecimento que esta na linha de frente e tem uma responsabilidade crucial na
protecdo a saude da populacdo” (Revista do Conselho Regional de Farmacia do Estado do
Parana, 2020, p. 16).

2.4 Estratégias de marketing

Estratégia pode ser definida como o caminho escolhido pelas organiza¢@es para cumprir sua
missdo e alcancar os objetivos estabelecidos (Magées, 2019). “E uma abordagem que procura
maximizar a vantagem competitiva e superar a desvantagem competitiva ou ultrapassar uma
dificuldade e atingir os objetivos” (Macaes, 2019, p. 28). Segundo Porter citado por Bulgacov,
Souza, Prohmann, Coser e Baraniuk (2007), a estratégia cria um posi¢do exclusiva, e envolve
diversas atividades mutuamente compativeis.

De acordo com Las Casas (2019), para determinar as estratégias de marketing, o primeiro passo
é preocupar-se com a definicdo do mercado-alvo que deseja alcancar. Apos a definicdo do
mercado-alvo, € necessario definir um posicionamento, que deve ser modificado de acordo com
as mudancas nas variaveis ambientais. Segundo Hawkins e Mothersbaugh (2019), as estratégias



de marketing devem proporcionar mais valor ao cliente, e para que isso ocorra, € necessario
envolver as caracteristicas dos produtos e/ou servigos, a distribuicdo, 0 preco e a comunicacao.
Nesse sentido, Macdes (2019) ressalta que, a estratégia de marketing é indispensavel no
desenvolvimento das politicas de diferenciacdo e de posicionamento dos produtos. Para
Cravens & Piercy (2007, p. 30), “na elaboracdo da estratégia de marketing sdo examinados as
estratégias de identificacdo e o posicionamento do cliente-alvo, as estratégias de relacionamento
de marketing e o planejamento de novos produtos”. Complementando, Las Casas (2019),
destaca que o objetivo ao desenvolver estratégias de marketing é aumentar as vendas, mas para
iSO € necessario coragem, e é nesse instante que ocorre a diferenciacdo entre as organizagdes.

As estratégias de marketing consistem no desenvolvimento de uma visdo voltada para o
mercado-alvo, selecdo de estratégias mercadoldgicas, definicdo de objetivos, desenvolvimento,
implementacdo e gerenciamento do posicionamento (Cravens e Piercy, 2007). Macées (2019)
distingue duas formas de realizar as estratégias de marketing: 1° Desenvolvimento do mercado,
que utiliza uma estratégia de penetracdo no mercado ou o desenvolvimento de novas utilizacbes
para os produtos e servicos existentes. 2° Desenvolvimento do produto, que visa desenvolver
novos produtos para novos mercados ou para mercados existentes. Ainda segundo o autor, nas
estratégias de marketing além da analise da situacdo atual da organizacdo, é importante analisar
os clientes, os concorrentes e 0 mercado-alvo, assim como, 0 ambiente externo, pois podem
impactar diretamente no negécio. Hawkins e Mothersbaugh (2019), ressaltam que, os resultados
das estratégias de marketing afetam diretamente as empresas, 0s individuos e a sociedade. Para
as empresas representam o estabelecimento de sua imagem e 0 seu posicionamento no mercado.
Para os individuos, resulta na satisfacdo de suas necessidades, acarreta gasto financeiro e pode
resultar numa mudanca de atitudes e/ou comportamentos. Por ultimo, para a sociedade,
contribuiu para o crescimento econdmico, pode gerar poluicdo e problemas sociais.

No que diz respeito as as principais estratégias de marketing adotadas pela organizacdo em
estudo, estas estdo elencadas no quadro a seguir:

ESTRATEGIAS DESCRICAO
Credidrio préprio da Rede de | Crediario proprio da Rede X, limitado ao crédito de R$ 300,00. Néo é
Farmécias X necessario comprovacdo de renda, mas o cliente estd sujeito a

avaliacdo do cadastro, ndo podendo ter o CPF negativado.
Cobertura do preco praticado pela | Oferece a cobertura dos precos praticados pela concorréncia até o

concorréncia limite do preco de custo do(s) produto(s).

Programa X Vantagens Oferece a oportunidade de participacdo em programa de pontuacao das
lojas, podendo trocar pontos por produtos.

Mascote da Rede X A mascote da Rede X faz propaganda da marca, anuncia ofertas,
produtos e servicos em um programa de TV local.

Mix (variedades) de produtos A Rede X oferece variedades de produtos, dando op¢6es de escolha ao
cliente, inclusive ofertando medicamentos genéricos.

Garoto Propaganda A escolha do garoto propaganda deve-se a popularidade do artista com

0 publico-alvo da Rede X.

Propagandas da Rede X na | Aspropagandas visam chamar a aten¢do do publico-alvo e despertar a
programacdo da radio local curiosidade e imagem mental dos produtos e servicos divulgados.
Distribuicdo de tabloide e | A divulgacdo da marca, ofertas e produtos por meio da panfletagem
panfletagem no comércio local e | tem um custo baixo e atinge o publico de forma ampla, num curto

residéncias espaco de tempo.

Pagina da Rede X na rede social | Criagdo da pagina no Facebook visando divulgar ofertas, produtos,
Facebook servicos e informaces relacionadas a saude.

Convénio empresarial convencional e | Possibilita o desconto em folha de pagamento, desconto em compras e
individual prazo maior para pagamento (até 45 dias).

Entrega em domicilio, sem cobranca | A Rede X utiliza o Whatsapp para pedidos e realiza entrega em
de taxa ou pedido minimo domicilio, sem custo adicional para o cliente.

Quadro 1: Estratégias de marketing adotadas pela Rede de Farméacias X
Fonte: Os Autores.



2.5 Marketing de relacionamento

O marketing de relacionamento visa criar valor a longo prazo para os clientes. As organizagdes
precisam criar e manter relacfes de confianga, e ndo apenas produzir e vender seus produtos.
Desta forma, o marketing de relacionamento exige que todos os setores da organizagédo
trabalhem conjuntamente para atingir o mesmo objetivo, servir e criar um clima de satisfacéo e
lealdade aos clientes (Macdes, 2019). Pacheco (2001), enfatiza que o marketing de
relacionamento, além de ser aplicado na organiza¢cdo como um todo, também deve ser aplicado
aos seus stakeholders. Nesse sentido, Kotler e Keller (2018), destacam que o marketing de
relacionamento além de visar um relacionamento de longo prazo com os clientes, também visa
conquistar e/ou manter negocios com os funcionarios, parceiros de marketing e membros da
comunidade financeira.

O marketing de relacionamento também tem como objetivo manter os clientes ap6s a compra,
ou seja, criar um relacionamento pés-venda (Las Casas, 2019). Nesse sentido, Pereira & Bastos
(2009, p. 03) ressaltam que, “toda organizacdo deve planejar-se para manter um bom
relacionamento antes, durante e depois da venda, pois somente um cliente satisfeito durante,
mas principalmente apds a venda, tera probabilidade de vir a se tornar fiel”. O marketing de
relacionamento busca conhecer o perfil dos consumidores, visando a identificacdo de suas
necessidades. A partir desta identificacdo, cria ofertas orientadas para a satisfacédo e fidelizacdo
do cliente. Desta forma, possibilita que a organizacdo estreite suas relacdes com os clientes
(Pereira e Bastos, 2009). De acordo com Pacheco (2001), o marketing de relacionamento visa
um relacionamento duradouro entre a empresa e o cliente, reconhecendo que através deste
varias trocas acontecerdo naturalmente.

De acordo com Kotler e Keller (2018), os consumidores estdo predispostos a trocar de marca
se considerarem que nao estdo sendo bem atendidos ou ndo gostarem do que veem. Os autores
destacam as novas competéncias dos consumidores, que com a ajuda da informacao,
comunicacéo e mobilidade, conseguem fazer melhores escolhas de compra, e utilizam a internet
como fonte de informacdo e assisténcia. Com a ajuda da internet, os consumidores pesquisam,
comunicam e compram em movimento, acessam midias sociais visando compartilhar suas
experiéncias, interagem ativamente com as empresas e rejeitam acbes de marketing que
consideram inadequadas. Por outro lado, com as novas competéncias organizacionais, as
organizagOes podem utilizar a internet como um poderoso canal de informagdes e vendas, coleta
de informag6es mais abrangentes sobre mercados, clientes e concorrentes. Podem utilizar as
redes sociais e mobile marketing visando chegar aos consumidores de forma mais rapida,
aperfeigoar seus processos de compras, recrutamento, treinamento e comunicacéo e melhorar
sua eficiéncia.

2.6 Decisdo de compra

De acordo com Solomon (2016), as decisdes de compra visam solucionar um problema, que
varia conforme as necessidades dos consumidores. Algumas decisfes sdo mais importantes do
que outras, possuindo complexidade e exigindo esforgos diferentes. Ha decisfes que sao
tomadas automaticamente e outras exigem uma maior analise por parte dos consumidores.
Segundo Sheth et al. (2008), as decisdes de compra podem ser tomadas por um individuo na
familia ou por grupos de pessoas, como conjuges. Nas decisdes de compra individuais, o decisor
toma a decisdo de compra sobre um produto ou servigo para 0 consumo proprio. As decisdes
de compra podem ocorrer visando satisfazer interesses pessoais ou, quando um funcionario
realiza compras empresariais, para satisfazer interesses empresariais. De acordo com
Froemming, Daronco, Zamberlan e Sparemberger (2009), muitos fatores interferem na decisdo
de compra, como motivacOes internas e externas, pressoes sociais e acbes de marketing. A



decisdo de compra € o resultado da unido de todos esses fatores e 0 individuo tomara a decisao
que considerar mais logica e coerente. Las Casas (2019), apresenta 0s seguintes passos para a
decisdo de consumo: Identificacdo das necessidades, busca de informacdes, avaliagdo das
alternativas e por ultimo, decisdo de compra. Ja, para Hawkins e Mothersbaugh (2019), o
processo da decisdo de consumo envolve o reconhecimento do problema, a pesquisa de
informac0es, a escolha da marca, a escolha da loja, o0 processo de compra e de pos-compra.

Os consumidores podem consumir individualmente seus produtos em trés classes de lugares,
podendo consumir em casa, nas organizacdes e em locais publicos. A decisdo de compra de
produtos que sdo consumidos em casa, ocorre com antecedéncia, ja, 0s que sdo consumidos nas
organizacbes empresariais e locais publicos, sdo adquiridos no momento do consumo e
adquirem valor de conveniéncia. Os produtos adquiridos em locais publicos além de possuirem
o valor de conveniéncia, também ganham valores sociais para o usuario, diminuindo sua
sensibilidade ao preco (Sheth et al., 2008).

Solomon (2016) destaca que, as decisdes de compra sdao mais envolventes se 0 consumidor
considerar que tem um risco percebido na sua deciséo, ou seja, se considerar que a compra de
um produto errado, trara consequéncias negativas. De acordo com Kotler (1998), o risco
percebido pode modificar, adiar ou evitar a decisdo de compra do consumidor. A intensidade
do risco sentida pelo consumidor dependera da quantidade de dinheiro disponivel, da incerteza
e da autoconfianca. Para Froemming et al. (2009), ap6s escolher o produto, o consumidor
decidira se vai realizar ou ndo a compra do produto, e qual a forma que utilizara para pagéa-lo.
Também é importante, avaliar o pds-compra, através dele é possivel verificar a satisfacdo ou
insfatifacdo com o produto adquirido, o que reflete nas futuras compras do consumidor.

Os profissionais de marketing, através das estratégias, tentam influenciar a decisdo de compra
dos consumidores. No entanto, os consumidores também sédo influenciados pelos publicitarios
e vendedores, através de técnicas de persuasdo. Dois fatores podem interferir na decisdo de
compra dos consumidores. 1° Atitude dos outros, o negativismo/positivismo de outra pessoa ou
a relacdo proxima com o consumidor, pode modificar a intencdo de compra. 2° Fatores
situacionais imprevistos podem surgir e mudar a intencdo de compra, ex.: perda do emprego,
mau atendimento do vendedor, surgimento de outras demandas urgentes. Desta forma,
preferéncias e intencdo de compra néo sdo preditores confiaveis da decisdo de compra (Kaotler,
1998).

3. METODOLOGIA

A metodologia, de acordo com Minayo (2009, p. 14), “inclui simultaneamente a teoria da
abordagem (o método), os instrumentos de operacionalizacdo do conhecimento (as técnicas) e
a criatividade do pesquisador (sua experiéncia, sua capacidade pessoal e sua sensibilidade)”.
No presente trabalho, utilizou-se 0 método misto, que envolve a combinacdo das abordagens
qualitativas e quantitativas (Creswell, 2010).

Na pesquisa de campo, optou-se pelo método de pesquisa estudo de caso, realizado nas
Farmécias X, localizadas na cidade de Pato Branco. A escolha da organizacdo deu-se pela sua
representatividade no varejo farmacéutico daquela cidade. De acordo com Godoy (2006, p.
121), “o estudo de caso deve estar centrado em uma situagdo ou evento particular cuja
importancia vem do que ele revela sobre o fenomeno objeto de investigagao”.

As técnicas de coleta de dados escolhidas foram questionario (técnica quantitativa), composto
por 17 questdes fechadas e entrevista (técnica qualitativa), com um roteiro semiestruturado,
composto por 3 questdes centrais. A escolha do questionario para a coleta de dados dos clientes
foi devida a sua praticidade, rapidez na aplicacéo e também levando em consideracéo o tamanho
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do universo da pesquisa. Segundo Richardson (2012, p. 189), “a informagao obtida por meio de
questionario permite observar as caracteristicas de um individuo ou grupo”. J4, a escolha pela
técnica de entrevista ocorreu devido ao interesse dos autores em investigar profundamente a
visdo dos gestores sobre os fatores que contribuem para a decisdo de compra dos clientes das
Farmécias X. Nesse sentido, Richardson (2012), destaca que, a melhor forma de penetrar na
mente de outra pessoa, € interagir face a face.

A populagdo estimada de Pato Branco, em 2019, foi de 82.881 habitantes (Instituto Brasileiro
de Geografia e Estatistica [IBGE], 2020), sendo um vasto universo de pesquisa. Assim, optou-
se pela delimitacdo do universo de pesquisa, realizando a aplicacdo dos questionarios
diretamente com os clientes, que aceitaram participar da pesquisa, durante sua
permanéncia/passagem pelas 3 lojas da rede. Desta forma, a amostra foi do tipo ndo
probabilistica por conveniéncia. A quantidade de questionario aplicado em cada farmécia foi
escolhida por conveniéncia, de acordo com a disponibilidade e acessibilidade dos clientes.
Antes da aplicacdo do questionario, visando corrigir possiveis falhas quanto a clareza e precisao
das perguntas, foi realizada uma testagem com 10 funcionarios da rede. A aplicacdo do
questionario foi realizada por um dos autores do trabalho, no dia 20 de agosto de 2020, sendo
aplicados no total 45 questionérios validos, 12 na loja 01, 15 na loja 02 e 18 na loja 03.

As entrevistas foram realizadas com os 3 gestores das lojas e também com o gestor de marketing
da Rede X, no dia 21 de agosto de 2020. No total, as entrevistas tiveram a duragdo de
aproximadamente 1 hora e 30 minutos.

Optou-se por fazer uma analise dos dados multivariada, ou seja, analisando, primeiramente, as
informacBes coletadas com a aplicacdo dos questionarios e na sequéncia, as informacdes
colhidas através das entrevistas. Por fim, foi realizada uma comparagdo dos resultados obtidos
através da aplicacdo do questionario com os das entrevistas.

4. ANALISE DOS DADOS E RESULTADOS

4.1 Questionario

Sobre o perfil dos participantes da pesquisa, verificou-se que, 71,1% sdo do género feminino e
28,9% masculino. Dos participantes, 75,6% estdo na faixa etaria dos 46 a 55 anos, 12,2% de 56
a 65 anos e 12,2% acima de 66 anos. Quanto ao estado civil, 77,7% sao amasiados, 15,7%
casados e 6,6% viuvos. Sobre o nivel de escolaridade, a predominancia foi de participantes que
concluiram o ensino médio, representando 55,5% da amostra, 22,2% possuem 0 €nsino
fundamental incompleto, 15,7% ensino médio incompleto e 6,6% ensino superior completo. A
renda média familiar de 66,6% esta entre R$ 1.045,01 a R$ 2.090,00 e 33,4% entre R$ 2.090,01
a R$ 4.180,00. Por fim, quanto ao nimero de pessoas que residem na mesma residéncia que o
participante,71,1% responderam de 4 a 6 pessoas, 17,7% acima de 6 pessoas e 11,2% de 1a 3
pessoas. Dessa forma, pode-se dizer que os clientes da Rede de Farmécias X sdo em sua maioria
mulheres, na faixa etéria entre 46 e 55 anos, amasiadas/casadas, com ensino médio completo
ou incompleto e com renda entre R$ 1.045,01 a R$ 4.180,00, tendo entre 4 a mais pessoas
residindo no mesmo lar.

Quando perguntado aos participantes, quais fatores contribuem para a sua decisdo de compra
na Rede de Farmacias X, solicitando que escolhessem 2 das 13 opgdes elencadas, a ordem de
escolha foi a seguinte: Preco: 38,9%; Atendimento: 33,34%; Horario de atendimento: 16,66%;
Influéncia dos familiares: 7,77% e Localizagéo: 3,33%. Quanto a frequéncia de visitacdo as
lojas da rede, 60% visitam-na forma variavel; 28,9% mensalmente e 11,1% semanalmente.

Quanto as perguntas relacionadas as estratégias de marketing adotadas pela Rede X, 100%, dos
participantes, ja receberam ou viram algum tabloéide/panfleto de promocgdes da rede. Sobre a
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utilizacdo da pagina das Farmécias X no Facebook para divulgagdo de propagandas e
promocdes da rede, 84,4%, dos participantes, afirmaram ja terem visto propagandas e
promog¢des na pagina da rede, 9% responderam nunca terem visto e, uma pequena parcela,
6,66% ndo utilizam a rede social. Também foi perguntado se os participantes ja adquiriram
algum produto da Rede X devido alguma propaganda que tenha visto ou ouvido, 100%, dos
participantes, responderam ja terem adquiridos. Quanto a pergunta, qual o meio de divulgacéo
seria mais eficaz para os participantes terem conhecimento das ofertas da Rede X, 40% optaram
por radio, 33,3% tabloide/panfleto, 20,01% TV e 6,6% Facebook. Isso pode ser explicado em
funcdo da faixa etaria dos clientes que ndo estdo muito afeitos as redes sociais. Quando
questionados se ja ouviram alguma propaganda da Rede X na radio local, a maioria, 88,8% ja
ouviu e, apenas 11,2% ndo ouviu. Ainda sobre propaganda, quando questionados se ja tinham
assistido a propaganda da Rede X no programa de TV Y, 71,1% afirmaram ja terem assistido e
28,9% ndo assistiram. Quanto a pergunta, se 0s participantes conheciam a mascote da Rede X,
66,6% responderam que conhecia, 24,6% nao conhecia e 8,8% nao se recordava. Ainda sobre
a mascote, foi perguntado aos participantes qual o nome da mascote, 57,7% acertaram o0 nome,
13,3% erraram e 29% desconhecem a mascote da rede. Por fim, ao perguntar o nome do “garoto
propaganda” da Rede X, 100%, dos participantes, acertaram o nome.

Em funcdo disso, nota-se que em termos de estratégias do composto de comunicacdo de
marketing da rede, o radio é o principal veiculo de divulgacdo, seguido pelo programa da TV
Y. A mascote também se sobressaiu como um importante item do composto de comunicacao,
com grande penetracdo junto ao publico-alvo apesar de que poderia ser melhor explorada pois
a pesquisa aponta que 33,4% nao conhecem ou nao se recordam da mascote, o que é reforcado
pela indicacdo do seu nome que para 42,3% dos respondentes é desconhecido ou ndo se
recordam. O garoto propaganda é uma estratégia bem acertada, principalmente em funcéo do
perfil dos clientes, composto por pessoas que se identificam com o estilo sertanejo e interiorano
simbolizado pelo artista.

4.2 Entrevista

Visando objetividade e direcionamento, as entrevistas foram realizadas com um roteiro
semiestruturado, composto por trés questdes que visavam identificar, sob o ponto de vista dos
gestores, o perfil do cliente, o que levava esse cliente a comprar na Rede X e se o
desenvolvimento de estratégias de marketing influenciavam esse cliente a comprar. Os
entrevistados, para garantir seu anonimato, estéo identificados da seguinte forma: G1 — Gestor
1; G2 — Gestor 2; G3 — Gestor 3; G4 — Gestor 4.

Os resultados podem ser vistos e analisados pelas falas, reproduzidas na integra, no quadro 2.

(continua)
] RESPOSTA/ENTREVISTADO
Na sua percepg¢do, qual o publico- | C e D menos (pobre, assalariado e idoso (G1)
alvo da Rede X? Aqui, a maioria é idoso e de classe social baixa, mas depende muito da

época do més também (G2).

Nosso publico vem atras de preco, entdo entendemos e percebemos que
€ um publico mais carente e que precisa baratear custos pra sobreviver
(G3)

Tem de tudo por aqui, pois estamos bem no centro, mas acaba que nosso
farmécia é usada muito para orcamento da classe mais baixa, ja que
estamos préximos de outras redes, tudo na mesma quadra, entdo
percebemos que, em geral, € um publico que pesquisa preco e, muitas
vezes, vem atras de cobertura de oferta (G4).

O que vocé considera que atrai 0s | Preco e qualidade de atendimento, sem davidas, por isso investimos
clientes da Rede X? tanto na qualidade do nosso atendimento e nossos atendentes iniciam e
concluem a venda, sem passar por outro "caixa". Isso cria um vinculo de
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(concluséo)

QUESTAO RESPOSTA/ENTREVISTADO
confianga e estreita o relacionamento entre a farmécia e o cliente. Somos
ainda uma rede "do interior" e a informalidade ndo é a melhor estratégia,
entdo o baixo prec¢o aliado a um atendimento afetuoso e humanizado é a
receita de boa parte do nosso sucesso (G1).
Preco bom e confianga. Os nossos clientes sdo basicamente 0s mesmos
de sempre e ja vem muitas vezes querendo falar com “beltrana” ou
“fulano”, exatamente porque confiam no trabalho daquela pessoa (G2).
Um preco diferenciado da concorréncia e atendimento de todas as
necessidades do cliente. Ja aconteceu de pedirmos pra ele aguardar, por
ndo termos um medicamento e irmos na farmécia do lado, comprar e
revender a ele, pelo pre¢o de custo, sé para ndo perder o cliente (G3).
Sem duvida o preco. Mesmo que o atendimento seja mais demorado as
pessoas que vem aqui optam por esperar. Ainda mais com a pandemia
muita gente ficou desempregada e percebi que até pessoas que ndo
vinham agora vem e esperam, porque o futuro é incerto (G4).
Na sua percepcdo, o trabalho do | Fundamental. Investimos R$ 300.000,00 neste garoto propaganda ndo
marketing influéncia na decisdo de | foi por acaso, mas porque nosso publico se identifica com esse "estilo".
compra dos clientes da Rede X? Tem pessoas que vem na loja e mandam "abrago pro XX" como se ele
fosse parte da loja (risos). E interessante. Sem contar todas as demais
estratégias que realimentamos dia apds dia para que o nome da empresa
seja sempre a primeira op¢do na cabeca das pessoas (G1).
Muito importante, sem eles ndo conseguiriamos desenvolver nosso
trabalho. E também fazemos o que podemos aqui para que o cliente
sempre volte, entendo que isso também ¢é marketing” (G2).
O Marketing é fundamental, é através disso que conseguimos expandir
a rede (G3).
Sem um setor de marketing estruturado, como temos na nossa rede, seria
inviavel nosso trabalho, mesmo sendo bom. Chega uma hora que a
empresa pra se manter solida depende disso também (G4).
Quadro 2: Resultados das entrevistas com os gestores da Rede de Farmacias X

Fonte: Os Autores.

As respostas apresentadas indicam que, na visdo desses gestores o publico-alvo é da Classe C
e D e pessoas idosas, o que corrobora em grande parte com o perfil identificado na pesquisa
com os clientes. Contudo, deixaram de enfatizar que sdo na maioria mulheres.

Com respeito ao que atrai os clientes para a Rede X, ficou evidente que consideram ser o preco,
justamente por se encontrarem em sua maioria na faixa de renda entre R$ 1.045,01 a R$
2.090,00, também correspondendo, em parte, ao que 0s gestores indicaram como seu publico-
alvo, apesar de que outros fatores como qualidade no atendimento e confianga nos atendentes,
foram indicados pelos entrevistados.

Sobre a influéncia que o marketing exerce no processo de decisdo de compra dos clientes, todos
0s entrevistados reconheceram seu papel fundamental, incluindo aqui a figura do garoto
propaganda como forma de criar uma identidade com o publico-alvo.

5. CONSIDERACOES FINAIS

A presente pesquisa teve por objetivo conhecer os fatores que influenciam o processo de decisdo
de compras dos clientes da Rede de Farmacias X.

Verificou-se por meio dos resultados do questionario, que a maioria dos clientes que
participaram da pesquisa, sdo do sexo feminino. Isso se deve ao fato das mulheres, na maioria
das vezes, serem as responsaveis pelas compras da familia, sendo uma tendéncia maior as
mulheres frequentar farmacias.
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Uma descoberta importante foi que a maioria dos participantes, residem numa residéncia
composta por 4 a 6 pessoas, podendo representar um potencial gasto com medicamentos,
produtos de higiene e perfumaria.

Outra caracteristica dos clientes participantes da pesquisa foi a faixa etaria predominante acima
dos 46 anos, nenhum dos participantes informaram idade abaixo de 46 anos. Nas entrevistas
com os gestores ficou evidenciado que um dos pablicos-alvo da Rede X sdo os idosos. Desta
forma, pode-se concluir que a organizagdo esta conseguindo atrair o publico-alvo desejado.

O resultado da pesquisa apontou uma renda media familiar que varia entre R$ 1.045,01 a R$
4.180,00. Confrontando o resultado com as definicGes de publico-alvo dos gestores, que
ressaltaram as expressoes “CD menos”, “classe social baixa”, “publico mais carente” e “classe
mais baixa”, é possivel verificar que a organizagdo conhece 0 poder aquisitivo do publico-alvo

desejado.

Considerando o perfil apresentado referente ao publico-alvo, nota-se que 0s gestores nao o
conhecem plenamente, pois nao citaram o fator “mulheres” em suas consideragdes. Em funcao
disso, fica como sugestdo a Rede X, em suas estratégias de marketing, focar o publico feminino,
principalmente os da faixa etaria indicada, desenvolvendo, caso necessario, uma pesquisa
direcionada para identificar produtos, gostos e habitos de consumo relacionados aos produtos
de um mix de farmécias.

Sobre o processo de decisdo de compra dos clientes da Rede X, chamou a atenc¢do dos autores,
o resultado do questionario (clientes) e das entrevistas (gestores), em ambos houve sintonia ao
prevalecer o fator “preco”, seguido do fator “atendimento”. Os clientes também destacaram os
fatores “horario de atendimento, influéncia de familiares e localizagdo” como fatores que
contribuem para a decisdo de compra. Um dos gestores também destacou o fator “confianga”.
Assim, € possivel perceber que o publico-alvo da Rede X é suscetivel a preco e atendimento e,
que a organizacdo tem conhecimento desta informacdo, estruturando suas estratégias de
marketing para melhor atendé-los.

A frequéncia com que a maioria dos participantes costumam ir as farmacias da rede € variavel,
ocorrendo conforme a necessidade de aquisicdo de produtos e servigos, sendo um habito cada
vez mais comum da populacdo brasileira. A chegada dos medicamentos genéricos possibilitou
a populacédo a aquisicdo de medicamentos com precos menores. Outro aspecto que pode ter
contribuido para o aumento das visitas as farmécias, é o envelhecimento da populacéo
brasileira. De acordo com o Censo 2020, “o Brasil tem mais de 28 milhdes de pessoas nessa
faixa etaria, nUmero que representa 13% da populacao do pais. E esse percentual tende a dobrar
nas proximas décadas, segundo a Projecdo da Populagéo, divulgada em 2018 pelo IBGE”
(https://cens02020.ibge.gov.br/2012-agencia-de-noticias/noticias/24036-idosos-indicam-
caminhos-para-uma-melhor-idade.html). A pandemia do Covid-19, também pode ter interferido
no nimero de visitas as farmacias, pois contribuiu para que as pessoas se automediquem, devido
ao receio de procurar um atendimento médico e/ou para tentar combater possiveis sintomas do
virus.

E possivel notar, de acordo com os resultados do questionario, que os clientes costuma
acompanhar mais as propagandas da Rede X na programacéo da radio do que na TV, pois 0
numero de participantes que nao assistiram a propaganda da rede na TV é maior do que o
namero de participantes que ndo ouviram a propaganda na radio. A maioria dos clientes
participantes também optaram por radio, seguido de tabléide/panfleto como meios mais
eficazes para terem conhecimento das ofertas da rede, a op¢do TV ficou em terceiro lugar.
Assim, é importante que a organizacdo analise se 0s meios de comunicacao utilizados para
divulgar a Rede X estdo atingindo de maneira adequada seu publico-alvo e se 0s investimentos
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com publicidade estdo dando o retorno desejado. Assim, fica como sugestdo a Rede X a
aplicacdo métricas de marketing, que pode auxiliar a organizacao a avaliar acdes de marketing.

Todos os participantes da pesquisa ja receberam ou viram algum tabl6ide/panfleto de
promocdes da Rede X. Também ja adquiriram algum produto da rede devido alguma
propaganda que tenha visto ou ouvido e, identificam o garoto propaganda. Estes resultados
apontam que, a estratégia de marketing planfletagem esta produzindo efeitos positivos e
contribuindo para que os clientes lembrem da marca X ao precisar adquirir algum produto.
Sobre a lembranca do nome do garoto propaganda pelos clientes, na entrevista, o gestor de
marketing, enfatizou que a contratacdo do garoto propaganda para a publicidade da rede néo foi
por acaso, mas sim porque o publico-alvo da Rede X se identifica com o artista. Desta forma,
como todos os participantes lembraram do nome do garoto propaganda, ficou evidenciado que
a contratacdo foi bem sucedida e esta gerando resultados satisfatorios.

A mascote da Rede X é conhecida por boa parte dos participantes da pesquisa. Quando
perguntado o nome da mascote, aproximadamente, metade dos participantes acertaram o seu
nome. Assim, seria importante para a organizacao dar mais publicidade a mascote, ja que muitos
clientes ainda a desconhecem ou ndo sabem seu nome. Nesse sentido, fica a sugestdo de criar
uma identificacdo da mascote com o publico feminino, explorando mais a imagem da mascote
e promover produtos voltados para o publico feminino disponiveis na Rede X.

Quanto ao potencial da utilizagdo das redes sociais para a divulgagdo de propagandas,
promocdes e informacdes da Rede X, a organizacao poderia analisar a possibilidade de expandir
sua atuacdo, ja que a grande maioria dos participantes afirmaram ja ter visto propagandas e
promocdes da Rede X no Facebook.

E para finalizar, é importante destacar que, nas entrevistas com os gestores ficou evidenciado
gue 0s mesmos reconhecem a importancia do marketing para o sucesso da Rede de Farmaécias
X, e como elas tem ajudado os gestores dos PDV’s a conquistar e fidelizar seus clientes.

Diante do que foi apresentado neste trabalho, sugere-se, para estudos futuros, uma anélise em
maior profundidade sobre estratégias para o fortalecimento da imagem da mascote, visando
fazer com que o publico-alvo a reconheca e faca uma ligacdo com a marca X. Assim como,
avaliar uma melhor adequacéo das estratégias de comunicacdo da Rede X com o publico-alvo,
tendo em vista que nas pesquisas realizadas pelos autores na fanpage e na pagina da Rede X no
Facebook, ndo foram encontradas imagens ou citagOes referentes a mascote e poucos imagens
e citacOes relacionando o garoto propaganda a rede. Sugere-se também, um estudo dos impactos
das estratégias de marketing adotadas pela Rede X “crediario proprio das lojas, Programa X
Vantagens e Convénio empresarial convencional e individual” nas vendas da organizagéo. Por
fim, sugere-se o estudo para implantagédo de um sistema de CRM - Customer Relationship
Management, que poderia contribuir para a organizacao ter conhecimento do ticket medio dos
clientes, como um indicador de performance de vendas, possibilitando a divisdo dos clientes
em uma curva ABC, visando criar em promocoes especificas para os clientes que ddo mais
retorno a rede.
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