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AS ATIVIDADES DE MARKETING NO VAREJO FARMACEUTICO: UM ESTUDO
EM FARMACIAS INDEPENDENTES E REDES

Introducao

O setor varejista contempla todas as empresas que fornecem produtos com o objetivo
de atender as necessidades pessoais dos consumidores finais (Oner & Larsson, 2014). Sendo
assim, existem muitos tipos de varejistas, aqueles que possuem ou ndo lojas fisicas e ainda ha
aqueles que vendem servigos (Hart, Doherty, & Ellis-Chadwick, 2000). Assim, como exemplo
de empresas varejistas podem ser citadas todas as organiza¢des que vendem produtos para o
consumo final, como academias, lavanderias, supermercados, livrarias, lojas de materiais de
construcdo e farmdcias (Parente, 2011).

Por abranger diferentes tipos de negdécios em dreas diversas, podem existir
peculiaridades no desenvolvimento das atividades de marketing do setor varejista (Miotto &
Parente, 2015). Um dos setores que possui diversas peculiaridades € o varejo farmacéutico. As
farmécias s@o o unico canal de distribui¢do que tem autorizagdo, no Brasil, para a venda de
medicamentos e estdo submetidas a uma série de legislagdes que regulam o seu funcionamento
(Castro & Santos, 2005). A legislacdo divide as farmdcias entre as que realizam a manipulacao
de formulas e aquelas que ndo realizam. As farmdacias sem manipulacdo de férmulas sao
também conhecidas como drogarias (Brasil, 1973).

As drogarias vendem produtos em sua embalagem original, ou seja, efetuam apenas a
revenda de produtos industrializados. No Brasil a legislacdo estabelece as classes de produtos
que uma drogaria pode oferecer, como medicamentos, cosméticos, produtos de higiene e outros
itens de interessa a sadde (Brasil, 2009). As drogarias também tém permissao de prestar uma
série de servicos chamados servigos farmacéuticos, que sdo: a afericdo da pressao, afericdo de
glicemia capilar, perfuracio de I6bulo auricular para colocagdo de brincos, aplicacdo de vacinas
e administracdo de medicamentos injetdveis e inalantes, além da atenc¢do farmacéutica (Rhodes,
Williams, Marciniak, & Weber, 2017). A possibilidade de utilizar estes servicos como
complemento aos bens ou ainda como um novo produto pode ser explorado pelas drogarias. Ha
ainda algumas empresas do setor varejista farmacéutico que desenvolveram marcas préprias,
como é o caso das redes Raia Drogasil® e Pague Menos®, por exemplo.

A importancia econdmica do varejo farmac€utico pode ser verificada pela
movimentacdo financeira do setor. Segundo dados da Interfarma (2017) no ano de 2016 o
mercado farmacéutico brasileiro ocupa a oitava posicdo mundial em vendas de medicamentos
e projeta-se que passe para a quinta posi¢ao até 2021. O varejo farmacéutico movimentou cerca
de R$ 50 bilhdes, vendendo 146 bilhdes de doses de medicamentos.

Existem atualmente no Brasil um total de 82.617 farmécias, sendo que 8.195 possuem
manipulacdo e 74.422 sdo farmdcias sem manipulacdo, ou seja, drogarias. Destas 74.422
drogarias, 72% sdo farméacias independentes, enquanto 14% correspondem a grandes redes. As
demais farmécias existentes sdo pequenas e médias redes. Apesar da considerdvel
representatividade das farmécias independentes em quantidade de lojas, 44,5% da venda de
medicamentos € concentrada em um grupo de 27 redes. Do total de 82.617 farmécias com e
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sem manipulag@o existentes no pais, 34.471 estdo localizadas na regido sudeste do Brasil das
quais 16.149 estao no estado de Sdo Paulo (Conselho Federal de Farmécia, 2016).

Apesar da magnitude econdmica do setor varejista farmacé€utico foram encontrados
poucos trabalhos que discutem especificamente o marketing para o varejo farmacéutico. Grande
parte dos trabalhos com o tema marketing e varejo farmacéutico abordam o relacionamento
com o cliente, marketing de relacionamento, fidelidade do cliente (Adler, 2013; Castro &
Santos, 2005; Pereira, 2018; Pereira & Bastos, 2009; Yada et al., 200. Contudo, nio foi
encontrada literatura que discutisse as decisdes das atividades de marketing pelos varejistas
farmacéuticos. Sendo assim, o objetivo do presente trabalho é: identificar quais sdo as
atividades de marketing desenvolvidas e aplicadas por empresas varejistas no setor
farmacéutico, mais especificamente as drogarias e verificar se essas empresas seguem o
exposto na literatura.

O estudo aborda na fundamentacdo tedrica aborda a literatura encontrada sobre o
marketing do varejo farmacéutico. Na sequéncia € apresentada a metodologia de pesquisa. Para
a coleta de dados foi utilizada a entrevista em profundidade. A entrevista em profundidade foi
escolhida devido a sua flexibilidade e adequagdo ao problema de pesquisa. Foram entrevistados
oito individuos, entre proprietdrios e gestores que tomam as decisOes de marketing de drogarias.
Sete entrevistados atuam efetivamente em farmdcias e um entrevistado pertence a uma
associacdo que presta servicos relacionados as decisdes de marketing para farmaécias.
Considerou-se a coleta com profissionais que atuam em diversos tipos de drogarias, como redes
pequenas e médias, associativismo, franquias e farmécias independentes. A andlise foi efetuada
considerando a teoria levantada e comparando-a com o que foi encontrado na pesquisa de
campo.

Fundamentacao Teérica

O Varejo Farmacéutico

A histéria das farmdcias brasileiras tem inicio com a chegada dos primeiros portugueses
ao pafs: estes utilizaram os recursos da natureza para tratar doencas, amenizar picadas de insetos
e curar ferimentos. Para isso, foram utilizados os conhecimentos dos povos indigenas. Em 1549,
quando foi instituido o Governo Geral no Brasil pela Coroa Portuguesa e vieram para a Colonia
padres jesuitas, também chegou ao Brasil um boticério, Diogo de Castro. Neste periodo, os
remédios vinham prontos de Portugal. Entretanto, devido aos casos de roubos com a pirataria,
os jesuitas utilizavam plantas medicinais locais para preparacdo de medicamentos no Brasil.
Assim, as primeiras farmadcias brasileiras eram localizadas nos colégios jesuitas e dirigidas
pelos padres (Infarma, nd).

No ano de 1640 as boticas foram autorizadas como comércio e eram dirigidas por
boticarios aprovados em Coimbra por meio de uma “carta de aprovacao”. Estes boticarios eram
profissionais com conhecimento pratico, mas muitas vezes analfabetos que conheciam apenas
medicamentos corriqueiros. Por ter facilidade de aprovacdo, as boticas se multiplicaram.
Nagquela época o boticério poderia se associar a um comerciante do ramo de secos e molhados
para efetuar o comércio de medicamentos. Nesta época a farmdcia manipulava todos os
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medicamentos vendidos. Somente com a chegada das industrias farmacéuticas no Brasil entre
1940 e 1950 a producdo de medicamento em larga escala no pafs teve inicio e as farmadcias
foram divididas em com manipulagcdo e sem manipulacao.

Segundo a atual legislagdo brasileira a farmdcia é definida como:

“uma unidade de prestacdo de servigos destinada a prestar assisténcia farmacéutica, assisténcia a satde e
orientacdo sanitdria individual e coletiva, na qual se processe a manipulacdo e/ou dispensagdo de
medicamentos magistrais, oficinais, farmacopeicos ou industrializados, cosméticos, insumos
farmacéuticos, produtos farmacéuticos e correlatos.” (Brasil, 1973).

Sendo assim, a farmécia € considerada como uma empresa de prestacao de servigos que
pode ou ndo manipular medicamentos, cosméticos e outros produtos relacionados a saide. A
legislacdo brasileira ainda estipula que:

“As farmdcias serdo classificadas segundo sua natureza como:

I - Farmdcia sem manipulagdo ou drogaria: estabelecimento de dispensacdo e comércio de drogas,
medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos em suas embalagens originais;

II - Farmécia com manipulagdo: estabelecimento de manipulac@o de férmulas magistrais e oficinais, de
comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos, compreendendo o de
dispensagdo e o de atendimento privativo de unidade hospitalar ou de qualquer outra equivalente de
assisténcia médica.” (Brasil, 1973)

Ou seja, de acordo com a legislac@o o termo farmacia € designado tanto para farmacias
que efetuam manipulacdo de foérmulas quanto para aquelas que vendem produtos
industrializados. Na categoria de farmacias com manipulacio se enquadram as farmdcias de
manipulacdo, as farmécias homeopdticas e as farmécias hospitalares. Ja as farmdcias que nao
efetuam a manipulacdo de férmulas podem também ser chamadas de drogarias. As drogarias
efetuam apenas o comércio de produtos em embalagens originais, isto €, ndo efetuam nenhum
tipo de manipulacio dos produtos. Cabe ainda observar que no trecho da legislacdo esta claro
que os produtos que sdo comercializados pelas farmdcias sdo restritos a alguns tipos de
categorias (Brasil, 2009).

E importante destacar que no presente trabalho serd discutido apenas o marketing das
farmécias sem manipulagdo, mais conhecidas como drogarias. Isso se deve a grande diferenca
que ha entre as drogarias, farmdcias de manipulacio, farmdcias homeopdticas e farmaécias
hospitalares. Estas diferencas se ddo principalmente com relagdo ao produto ofertado. Enquanto
na drogaria sdo apenas vendidos os produtos advindos da industria, na farmédcia de manipulagdo
ocorre a producdo de medicamentos. Na farmdcia hospitalar os medicamentos ndo sao
comercializados, ja que esta € um suporte para o servico ofertado pelo hospital.

O Marketing do Varejo Farmacéutico

Sdo poucos os estudos sobre a aplicacio das atividades de marketing em farmaécias, o que
demonstra uma lacuna na literatura. Os estudos de marketing encontrados e as peculiaridades
da legislacdo em relacdo ao marketing estdo organizados nas categorias apresentadas a seguir:
estrutura organizacional, segmentacdo e posicionamento, sistema de informacao e composto de
marketing.



Estrutura Organizacional de Marketing

Para o setor varejista, cabe considerar em relacio a estrutura organizacional de marketing
que dependendo do porte da empresa pode ou ndo existir um departamento de marketing.
Assim, € possivel que esta funcdo seja executada por um proprietario, um gerente ou ainda por
um departamento estruturado que conta com profissionais de marketing. Dourado (2017)
discute o papel do farmacéutico no marketing das drogarias em Portugal. No trabalho ¢é
apresentada uma nova fun¢do do farmacéutico: o farmacéutico-gestor. Esse fendmeno ocorre
devido a necessidade de reducdo de custos da empresa e coloca o farmacéutico como o gerente
das lojas. Assim, muitas atividades de marketing acabam sendo desenvolvidas por este
profissional.

Outra questao relacionada a estrutura organizacional que deve ser considerada para o varejo
farmacéutico € a presenga obrigatoria de um profissional farmacéutico durante todo o horério
de funcionamento das farmdcias brasileiras. Esta obrigatoriedade se d4 por meio da atual
legislacao brasileira (Brasil, 2014).

Segmentacio e Posicionamento

Carroll & Gagon (1983) propuseram uma metodologia para a identificacao e descri¢ao dos
segmentos de consumidores em servicos de saide. Essa metodologia desenvolvida foi
demonstrada em um estudo do segmento de consumidores em uma farmécia ambulatorial. O
método consistiu na formagao de uma base de dados dos consumidores, coletando informagdes
demograficas, gastos em farmdcias e preferéncias dos consumidores por cinco ofertas de
servicos das farmdcias. Em seguida os autores utilizaram andlise conjunta para verificar o peso
de cada atributo. Posteriormente procedeu-se uma anélise de cluster para agrupar consumidores
com padrdes de comportamento parecidos e por fim foi comparado o potencial de vendas e a
composi¢do demografica dos segmentos.

Em relacdo a posicionamento de marketing, Gebauer (2008) comenta que as farmicias,
devido ao aumento da concorréncia principalmente pelo e-commerce, devem rever seu
posicionamento. O autor defende que a farmdcia deve ampliar os bens revendidos agregando
servicos. A posi¢cdo do autor é que as farmécias devem se reposicionar como um provedor de
servicos de saude.

Sistema de Informacao

A necessidade de um sistema de informacdo € abordado em um estudo que discute a
estruturacao das farmacias para prestar servicos farmacéuticos (Rios et al., 2013). Nesse caso o
trabalho estd focado no uso das informacdes para a tomada de decisdo em relacdo ao tratamento
do paciente e ndo como uma fonte para a decisao do marketing.

Diversos trabalhos abordam o marketing de relacionamento em farmécias, em especial o
uso de CRM (Customer Relationship Management) (Adler, 2013; Castro & Santos, 2005;
Pereira, 2018; Pereira & Bastos, 2009; Yada et al., 2005). Para a aplicagcdo dessa ferramenta de
relacionamento € vital que as empresas mantenham um banco de dados com informagdes dos
clientes e, portanto, devem ter um sistema de informagdes com registros internos.



Composto de Marketing

A drogaria, por ser um varejista, oferece os servicos inerentes a todas as empresas do ramo:
venda de pequenas quantidades, reunido de mix de produtos e aproximagdo do cliente com os
produtos.

Parente (2011) destaca que € fundamental para o varejo a definicdo do mix de produtos
visando satisfazer as necessidades dos clientes e deve ser determinado considerando diferencial
competitivo, localizagdo, preco, promocgdo, apresentacdo e equipe de vendas. No varejo
farmacéutico também € importante considerar as legislagdes que influenciam no mix de
produtos, uma vez que a farmécia efetua a revenda de bens estipulados pela legislacdo brasileira
nesse setor. Por um lado, apenas estabelecimentos registrados perante o 6rgao sanitario como
farmécias podem vender a categoria de medicamentos. Por outro lado, as farmécias podem
apenas comercializar as categorias de bens permitidas pela ANVISA.

Os medicamentos sdo “produto farmacéutico, tecnicamente obtido ou elaborado, com
finalidade profilética, curativa, paliativa ou para fins de diagnosticos” (Brasil, 1973). Estes
produtos sdo considerados a categoria destino da farmdacia. Existem vdrias classificacdes para
os medicamentos, sendo elas: isentos de prescricdo, venda sob prescricio e venda sob
prescricdo com retengdo de receita, além dos medicamentos de uso restrito hospitalar. Este
ultimo somente pode ser adquirido e utilizado por hospitais, ndo podendo ser comercializado
em farmdcias.

Os medicamentos isentos de prescricao (MIP) também sido conhecidos como medicamentos
OTC. Esta sigla vem do termo inglés over-the-counter, que significa “depois do balcao”. Ou
seja, sdo aqueles medicamentos que podem ficar no autosservigo, pois como sao utilizados para
transtornos de menor gravidade ndo ha necessidade de prescricdio médica. No ano de 2009
houve uma tentativa da ANVISA de transferir estes produtos para a drea de autosservigo.
Entretanto este artigo da legislacdo acabou sendo revogado e os MIPs puderam retornar para a
area original de vendas das farm4cias.

Sendo assim, as farmdcias ndo podem comercializar alimentos comuns, roupas, acessorios,
etc. Além dos bens, as farmécias podem ainda oferecer os chamados servigos farmacéutico. Os
servicos farmacéuticos autorizados sdo: aplicacdo de vacinas, injetaveis, inalagdo, afericao de
pressao e aferi¢do de glicemia capilar, perfuracdo de 16bulo auricular e atengcao farmacéutica.

Para os varejistas a oferta de produtos dos fabricantes muitas vezes nao oferece diferencial,
ja que estas marcas podem ser adquiridas também em seus concorrentes (Toledo, Giraldi, &
Prado, 2007). Sendo assim, muitos varejistas, com o objetivo de fidelizar seus consumidores,
desenvolvem uma linha de produtos de marca propria. As marcas préoprias sdo produtos
desenvolvidos pelo varejista. Este, por sua vez, contrata um fabricante para produzir estes bens.
A marca é vendida exclusivamente pelos varejistas (Levy & Weitz, 2012). O surgimento da
marca propria no Brasil data de 1971 pelo Grupo Pao de Agucar. No varejo farmacéutico
existem diversas empresas que desenvolveram marcas proprias e a primeira que se tem relato é
a da Farmais, desde 1996 (Brito et al., 2004).

A decisdo de preco no varejo tem grande influéncia no volume de vendas, competitividade,
margens e lucratividade da empresa. O varejista ao definir a politica de pregos precisa estipular
objetivos, estratégias e posicionamento de precos (Parente, 2011). A politica para determinagao

de precos no varejo farmacéutico € influenciada fortemente pela legislacdo, uma vez que os
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precos dos medicamentos sdo determinados pela Camara de Regulacio do Mercado de
Medicamentos — CMED e ajustados anualmente (Brasil, 2003).

A promog¢do é um elemento que visa atrair clientes para a loja e motivar as compras. No
composto promocional devem ser tomadas decisdes sobre o objetivo da campanha, qual deve
ser a mensagem que se quer enviar ao consumidor, determinar or¢amento para promogao e
definir a midia mais adequada para comunicagao (Parente, 2011).

Da mesma forma que os demais compostos de marketing, a promo¢do de medicamentos no
varejo farmacéutico também € regulada pela legislacdo, bem como alguns produtos infantis.
Assim, na confeccao de pecas e campanhas promocionais, além da loja virtual deve-se atentar
as normas estabelecidas em legislacdo (Brasil, 2008). As restricdes para a promog¢do de
medicamentos estdo apresentadas na Figura 1.

Figura 1 - Restricoes a promocio de medicamentos.
Elementos da

Restricoes legais para promocao de medicamentos

Comunicacao
Propaganda Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam
seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008
Publicidade Proibido, Artigo 4° da RDC 96/2008
Relacdes Publicas Permitido
Patrocinio Proibido, Artigo 4° da RDC 96/2008

Promocio de vendas:

Brindes | Proibido pelo Artigo 5° da RDC 96/2008

Sorteio | Proibido pelo Artigo 10° da RDC 96/2008

Amostras | Proibido para medicamento OTC

Permitido amostras de medicamentos sob prescricdo para os prescritores,
conforme Artigo 33° da RDC 96/2008

Descontos | Permitido

Marketing direto Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam
seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008

Venda Pessoal Permitido
Product Placement Proibido, Artigo 4° da RDC 96/2008
Acdes cooperadas Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam

seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008

Marketing digital Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam
seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008

Eventos Cientificos Permitido
Merchandising Permitido, produtos OTC devem atentar a RDC 41/2012
Folhetos/Catalogos Permitido, desde que sejam seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008




Marketing de Permitido, entretanto os programas de fidelidade ndo podem ter o medicamento
Relacionamento como alvo de pontuacdes conforme RDC 96/2008

Midia Exterior Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam
seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008

Advertainment Proibido pelo Artigo 4° da RDC 96/2008

Marketing viral Permitido para o consumidor final somente de produtos OTC, desde que sejam
seguidas as disposi¢des da RDC 96/2008

Fonte: Barros, 2015.

O varejo virtual € uma forma de comercializa¢do de produtos por meio remoto utilizando a
internet. Com o crescente nimero de usudrio de internet, essa modalidade de loja tem
despertado o interesse de diversos setores (Parente, 2011).

No caso do varejo farmacéutico a regulamentacdo tem impacto na modalidade da
distribui¢d@o por loja virtual. A legisla¢do brasileira afirma que: “somente farmécias e drogarias
abertas ao publico, com farmac€utico responsdvel presente durante todo o hordrio de
funcionamento, podem realizar a dispensacdo de medicamentos solicitados por meio remoto,
como telefone, fac-simile (fax) e internet” (Brasil, 2009).

A frase afirma que a drogaria deve ser aberta ao publico. Dessa forma a loja virtual ndo
pode existir se ndo houver uma loja fisica, na qual os consumidores possam visitar. Além disso,
algumas categorias de medicamentos, os sujeitos a controle especial, ndo podem ser
dispensadas por meio remoto como € o caso dos entorpecentes e psicotropicos que s6 podem
ser comercializados mediante a reten¢ao da notificacio de prescricao médica e dispensados pelo
farmacéutico (Brasil, 2009).

Existem diversas restricdes para a entrega de medicamentos e outras regras para a confec¢ao
dos sites para drogarias. A venda pela internet deve ser feita obrigatoriamente por meio do site
da farmdcia, ndo podendo ocorrer a venda em outras plataformas, como ocorre com diversos
produtos. E vedada ainda a utilizacdo de imagens, propaganda, publicidade e promogio de
medicamentos de venda sob prescricdo médica em qualquer parte do sitio eletronico. Além
disso, ndo podem ser apresentadas as imagens dos medicamentos e ainda deve constar os
dizeres obrigatorios para os medicamentos isentos de prescri¢dao. Outra questdo € que junto ao
medicamento solicitado deve ser entregue cartdo ou material impresso equivalente, com o nome
do farmaceutico, telefone e endereco da farmdcia, contendo recomendagdo ao usudrio para que
entre em contato com o farmacéutico em caso de dividas ou para receber orientagdes relativas
ao uso do medicamento (Brasil, 2009).

Procedimentos Metodolégicos da Pesquisa de Campo

Para atender ao objetivo proposto foi escolhido como método de coleta a entrevista em
profundidade. Nas ciéncias sociais as entrevistas sao uma forma de obter informagdes para uma
pesquisa por meio de uma conversacdo, dando-se grande &nfase a descri¢do verbal para a
obtencdo de informacdes (Godoy, 1995).



No presente estudo foram entrevistados profissionais que atuam no setor de drogarias e
tomam as decisdes de marketing. Os tipos de varejo abordados na pesquisa foram farmaécias
independentes, associativistas, franquias e redes de pequeno e médio porte. Cabe lembrar que
o presente estudo estd focado em farmdcias sem manipulacdo, portanto, as unidades de analise
ndo contemplam entrevistados que atuam no setor de farmacias com manipulagcdo. Em relacdo
aos cargos os profissionais entrevistados foram principalmente proprietarios. Foram
entrevistados os profissionais que tem autonomia para executar e tomar decisdes em relacao as
atividades de marketing. Foram realizadas sete entrevistas com profissionais que atuam em
drogarias e com um profissional que atua em uma empresa que presta servicos para drogarias.
Esta tdltima serd chama de entrevista complementar. As unidades de andlise da pesquisa de
campo estdo relacionadas na Figura 1.

Figura 1 - Relacio das unidades de andlise da pesquisa de campo

Entrevista Cargo do Contato Nuamero | Tipo de drogaria
de Lojas
1 Proprietério/ Diretor Febrafar 3 Rede de pequeno porte em modelo
associativistas
2 Proprietaria 1 Drogaria independente
3 Proprietario/Diretor do 4 Rede de pequeno porte
Sincofarma
4 Proprietario 6 Rede de pequeno porte em modelo
associativistas
5 Proprietario 5 Rede de pequeno porte em modelo
associativistas
6 Coordenador de vendas 250 Rede de médio porte
Proprietario 8 Franquia, rede de pequeno porte e
independente
Complementar | Diretor de Marketing e Operagdes | 806 Redes em modelo associativistas

Fonte: Elaborado pelos autores.

Para coleta de dados do presente estudo foi utilizada a entrevista assistemdtica e para 1sSo
foi elaborado um roteiro de entrevista. Neste roteiro constaram os topicos que foram abordados
durante as entrevistas, separados em categorias. Para a elaborag¢do do roteiro de entrevistas
foram utilizados como base os roteiros de outras teses as quais foram averiguadas as atividades
de marketing em outros setores (Nascimento, 2016)

As entrevistas foram gravadas, com a autorizagdo dos entrevistados. Posteriormente as
entrevistas foram transcritas para em seguida ser efetuada a andlise. Cabe ressaltar que ao final
de cada entrevista foi perguntado ao entrevistado se ele autorizava que fosse mencionado o seu
nome no trabalho e o nome da empresa. Todos os entrevistados autorizaram a divulgacdo de
seu nome. Apenas um entrevistado nao autorizou que fosse mencionado o nome da empresa.
Para esta empresa foi designada uma letra que substitui o nome fantasia da empresa. Estas
autorizagdes foram gravadas no dudio da entrevista.

O processo utilizado na andlise e interpretacdo dos dados, sugerido por Selltiz, Jahoda,
Deutsch, & Cook, (1975, p. 440) pode ser efetuado por meio de categorizagdo e codificagdo
dos dados. A principio é necessario organizar os dados e para isso os agrupamentos em certas
categorias podem ser lteis para esta organizacdo. Entretanto, deve-se escolher um principio



para a classificacdo. Para andlise e interpretacdo de dados do presente trabalho foram utilizadas
as seguintes etapas:

1. Determinagdo da categorizacdo utilizando como principio as atividades de marketing a
que se refere o objetivo da pesquisa. Assim, as categorias sdo: Organizacdo de
Marketing, Sistema de Informacdo de Marketing, Segmentacdo, Posicionamento, Preco,
Produto, Praca e Promocao.

2. Transcri¢do das entrevistas gravadas.

Organizagao do texto da transcri¢do.

4. Revisdo dos dados. Apds a transcri¢ao foi efetuada uma conferéncia para verificar se

alguma pergunta deixou de ser efetuada, se € possivel compreender as respostas dadas

durante a entrevista e se hd incoeréncias na entrevista ou respostas inadequadas.

As respostas foram encaixadas de acordo com as categorias.

As entrevistas foram analisadas individualmente.

7. Comparagdo dos dados com o referencial tedrico.

(98]

Al

Resultados e Analise

A andlise conjunta das entrevistas foi efetuada utilizando uma comparacdo do que foi
afirmado pelos entrevistados e o que é estabelecido pela literatura (Teixeira, Nascimento, &
Carrieri, 2012). Foi utilizado, para facilitacdo da leitura, um nimero para cada entrevistado nos
itens anteriores. Para andlise conjunta foram mantidas as categorias utilizadas no roteiro de
entrevista: estrutura organizacional do marketing, segmentacio e posicionamento, sistema de
informacdes e composto de marketing.

Estrutura Organizacional de Marketing

Todos os entrevistados afirmaram que ndo possuem um departamento especifico para
realizar as atividades de marketing em suas empresas, confirmando os achados de Filion,
(1999). Empresas de menor porte acabam nio possuindo um departamento de marketing
especifico em sua estrutura.

Um resultado surpreendente foi a entrevista 6 em que o entrevistado também afirmou
que a empresa ndo possui um departamento especifico para desenvolver atividades de
marketing, entretanto trata-se de uma rede de médio porte. Era esperado que uma rede de médio
porte possuisse em sua estrutura um departamento especifico para decidir as atividades de
marketing.

Os entrevistados 1 e 5 mencionaram ndo ter departamento de marketing, mas diversas
atividades de marketing sao efetuadas pela Farmarcas®, como a defini¢ao de mix de produtos,
layout de loja, segmentagdo e posicionamento de mercado. A Farmarcas® ainda fornece
diversas informacdes para as farmdcias associadas, auxilia na formacao do preco e localizacao
das novas lojas. Sendo assim, estd empresa € praticamente um departamento de marketing
terceirizado.

Segmentagdo e posicionamento

Por meio das entrevistas é possivel notar que a segmentagdo e posicionamento sa0 pouco
trabalhadas pelas drogarias dos entrevistados. Diversos entrevistados afirmaram que nao
possuem publico-alvo definido (entrevistas 1, 2, 4 e 5). Apenas os entrevistados 3 e 7 afirmam
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ter publico-alvo definido, sendo que o entrevistado 3 definiu o publico apds a localizagao,
contrariando o que € afirmado na literatura (Parente, 2011).

Em relag@o ao posicionamento de marketing os entrevistados 1, 3 e 4 afirmaram nio ter
posicionamento nas drogarias o que contraria a literatura que afirma que as empresas devem ter
um posicionamento bem estabelecido. J4 os entrevistados 2, 5, 6 e 7 afirmaram ter um
posicionamento da marca. O entrevistado 2 corrobora com a ideia de Gebauer (2008) em que a
farmécia deve se posicionar como um provedor de servigos de saude.

Sistema de informagdo

Por meio das entrevistas efetuadas foi possivel perceber que todos os entrevistados fazem a
coleta de informagdes para alimentar o Sistema de Informacado de Marketing, corroborando com
a literatura (Campomar & Ikeda, 2006, p. 33). Ja a anélise e distribui¢ao das informagdes sao
pontos mencionados por alguns entrevistados como uma dificuldade, pois acabam ndo tendo
muito tempo para fazer a anélise das informacdes da forma como gostaria, como citado pelo
entrevistado 5.

Em relagdo aos principais componentes do sistema de informacao de marketing citados pela
literatura (Campomar & Ikeda, 2006), registros internos, inteligéncia de marketing e pesquisa
de marketing, foi verificado que os entrevistados fazem uso, principalmente dos registros
internos. A pesquisa de marketing € utilizada somente para a descoberta de precos em
concorrentes, com excecao do entrevistado 1 que mencionou efetuar pesquisas para determinar
necessidades dos clientes. Todos os entrevistados mencionaram também a aquisicdo de
informacdes de inteligéncia de marketing, por meio de diversas fontes, como eventos e revistas
do setor.

Nenhum dos entrevistados mencionou o uso de informacdes para a estruturagdo dos servigos
farmaceéuticos, como sugerido por Rios et al., (2013).

Pode-se perceber em relacdo ao sistema de informacao de marketing que os entrevistados
tém uma gama de informacdo muito grande, mas pouco tempo para andlise e utilizacdo para
decisd@o. Apesar de serem mencionados todos os componentes do SIM estabelecidos pela
literatura, fica claro que esta atividade ainda ndo estd sendo utilizada em todo seu potencial
pelos entrevistados (Campomar & Ikeda, 2006). Um fato surpreendente é a utilizagdo da
ferramenta de CRM, em especial pela maioria dos entrevistados serem de drogarias de pequeno
porte. O sistema de CRM foi mencionado por todos os entrevistados, mostrando uma tendéncia
do setor e corroborando com a literatura sobre o tema (Adler, 2013; Castro & Santos, 2005; A.

P. G. Pereira, 2018; P. F. P. Pereira & Bastos, 2009; Yada et al., 2005).
Produto

A defini¢do de mix de produtos é efetuada por todos os entrevistados por meio da curva
ABC de produtos. Aqueles que possuem maior giro permanecem no mix e aqueles com baixo
giro s@o removidos do mix de produtos. Nao ha uma avaliagcdo profunda dos itens mencionados
por Parente (2011), como amplitude e profundidade de cada categoria, preco e qualidade,
marcas proprias e politicas de marcas e importancia ou papel de cada categoria. Os
entrevistados ndo mencionaram se fazem andlise de produtos substitutos em conjunto com a
Curva ABC, como mencionado por Parente (2011). H4 uma relacdo entre a defini¢do do mix
de produtos e a localizacao da farmécia. Isso é comentado por diversos entrevistados.
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Todos os entrevistados mencionaram que oferecem algum tipo de servigo farmacéutico,
como normatizado pela legislagdo brasileira (Brasil, 2009). H4 um grande desenvolvimento dos
servicos farmacéuticos e alguns entrevistados, 1, 2 e 5 mencionaram que desejam expandir esse
produto em suas drogarias. Curiosamente estes entrevistados sao aqueles que tem graduagdo
em Farmdcia. A expansdo de servigos farmac€uticos em farmécias pode ser uma tendéncia do
setor.

O gerenciamento de categorias foi mencionado pelos entrevistados 1 e 5, mas apenas para a
determinagcdo do layout da drogaria, tendo foco na exposi¢cdo dos produtos, mas ndo no
gerenciamento do desempenho de cada categoria como mencionado na literatura. O interessante
€ que estes dois entrevistados fazem parte da Farmarcas®. Na entrevista com o diretor da
Farmarcas®, entrevista complementar, também foi mencionado o gerenciamento de categorias
para a definicdo de layout. Os demais entrevistados, 2, 3, 4, 6 e 7, j4 mencionam o
gerenciamento de categorias para avaliacio de vendas das categorias de produtos, como
destacado na literatura (Parente, 2011).

Apenas o entrevistado 6 afirmou possuir marca propria, corroborando com a literatura (Levy
& Weitz, 2012). Neste caso, trata-se da rede de médio porte, o que pode sinalizar que é
necessirio maior investimento para o desenvolvimento deste tipo de produto. Alguns
entrevistados (1 e 2) mencionaram interesse em criar uma marca propria.

Preco

Todos os entrevistados mencionaram que a definicdo de preco é efetuada utilizando uma
margem sobre o custo do produto, ou seja, utilizando o mark up. Para a formacdo de preco foi
citado por todos os entrevistados como fator de influéncia o preco dos com concorrentes, como
citado Alves, Varotto e Gongalves(2011) nas etapas para a precificacdo. Por outro lado, os
demais fatores discutidos pelos autores, como defini¢do de objetivo de prego, andlise da
demanda e da sensibilidade ao preco ndo foram mencionados por nenhum dos entrevistados.

Em relacdo a decisdo de precos nota-se uma deficiéncia do varejo farmacéutico, pois € uma
atividade vital para a empresa, mas pouco explorada, ja4 que basicamente o preco é formado
pela andlise da concorréncia. As téticas de precos mencionadas por Parente (2011, p. 173) ndo
foram mencionadas por nenhum dos entrevistados.

Praca

Os entrevistados 1, 2, 3, 4, 5 e 6 relataram que a defini¢do da localizagdo das drogarias €
escolhida por oportunidade. Oportunidade € um ponto que estd vago e por meio da experiéncia
€ entendido que seria adequado para estabelecer uma farmdcia. Isso contraria a literatura, pois
os fatores que devem ser verificados antes de determinar a localizacdo ndo sdo analisados
(Parente, 2011). Este fato também se deve a grande parte das drogarias dos entrevistados
estarem em seu ponto ha um longo tempo.

Por outro lado, para a defini¢do de novos pontos comerciais houve meng¢ao de utilizacdo de
ferramentas de geomarketing (entrevistas 5 e 7). Na entrevista complementar também ¢é
mencionado que € utilizada essa ferramenta para a definicao da localizagcdo de novas lojas.

O sitio de comércio eletronico € mencionado pelos entrevistados 2, 4, 6 e 7, o que vai ao
encontro da literatura (Levy & Weitz, 2012). Outros entrevistados, como o 1 € 5 mencionaram
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terem desejo de desenvolver uma plataforma de comércio eletronico, mostrando uma tendéncia

do setor.

Promocgdo

A principal ferramenta de promocao que € utilizada por todos os entrevistados € o tabloide
de ofertas. As midias sociais também foram muito citadas, por todos os entrevistados. Dois
entrevistados citaram fazer uso de carros de som. Estes dois estdo em cidades do interior de Sdo
Paulo, onde ndo hé legislacdo que impeca essa acdo, ao contrario da capital paulista.

Os entrevistados nao exploram o total potencial das acdes de comunicagdo estabelecidas na
literatura, sendo que diversas acdes nao sdo efetuadas, como as apontadas por Crescitelli, e

Shimp (2012).

A Figura 2 apresenta o resumo da andlise conjunta das entrevistas relacionando os topicos
abordados, o resumo das respostas, os entrevistados segundo a resposta e os autores que tratam
do tema. A entrevista complementar ndo foi relacionada na figura, pois ndo se trata de uma

farmaécia.
Figura 2 - Resumo da analise conjunta das entrevistas
Topicos Resumo das respostas dos Entrevistas Literatura sobre o tépico
abordados na entrevistados abordado
entrevista
Organizagdo do | Nao ha departamento 1,2,3,4,5,6e7 Filion, 1999.
Marketing especifico.
Segmentacdo Naio ha diretrizes de 124e5 -
segmentacao
Ha diretrizes de segmentagdo 3e7 Parente, 2011; Cravens, 1994, p.
295.
Posicionamento | Nao ha diretrizes de 1,3e4 -
posicionamento
Ha diretrizes de posicionamento | 2,5,6¢7 Parente, 2011; Cravens, 1994, p.
295; Gebauer, 2008.
Sistema de Pesquisa de Marketing 1,2,5e6 Campomar & Ikeda, 2006, p. 33;
Informacao de Chiusoli & Ikeda, 2010; Kotler &
Marketing Keller, 2006.
Inteligéncia de Marketing 1,2,3,4,5,6e7 Campomar & Ikeda, 2006, p. 33;
Registros Internos 1,2,3,4,5,6e7 Campomar & Ikeda, 2006, p. 33;
Uso de CRM 1,2,3,4,5,6e7 Adler, 2013; Castro & Santos,
2005; A. P. G. Pereira, 2018; P. F.
P. Pereira & Bastos, 2009; Yada
et al., 2005.
Produto Definicdo de mix por meio de 1,2,3,4,5,6¢e7 Parente, 2011
curva ABC
Possui Marca Prépria 6 Levy & Weitz, 2012
Gerenciamento de categorias le5 Parente, 2011
para layoutizacio
Gerenciamento de categorias 2,3,4,6e7 Parente, 2011
para verificar o desempenho de
produtos
Servicos farmacéuticos 1,2,3,4,5,6e7 Brasil, 2009
Preco Definido por mark up 1,2,3,4,5,6e7 Kotler & Keller (2006, p. 434)
Praca Definido por oportunidade 1,2,3,4,5¢e¢6 -
Definido por estudos 7 Parente, 2011
E-commerce 2,4,6e7 Levy & Weitz, 2012
Promocao Tabloide 1,2,3,4,5,6¢e7 Crescitelli & Shimp, 2012
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Midias Sociais 1,2,3,4,5,6e7
Propaganda le7

Aplicativo 1

SMS 1

Carro de Som le5

Eventos 2e5

Sitio Eletrénico 1,2,56¢e7
Patrocinio 6

Fonte: Elaborado pelos autores.

Consideracoes Finais

O objetivo do presente trabalho foi identificar quais sdo as atividades de marketing
desenvolvidas e aplicadas por empresas varejistas no setor farmacéutico, mais especificamente
as drogarias, e verificar se essas empresas seguem o exposto na literatura. Sendo assim, foi
efetuada uma revisdo tedrica sobre as atividades de marketing no varejo farmacéutico e a seguir
uma pesquisa de campo, utilizando-se a entrevista em profundidade com profissionais que
atuam no setor varejista farmacéutico e que sao responsaveis pelas decisdes de marketing.

Por meio da pesquisa foi possivel verificar que os varejistas do setor farmacéutico estudados
desempenham a maioria das atividades de marketing. Os entrevistados demonstraram um nivel
maior do que o esperado em relacdo a profissionalizacdo na gestdo de marketing, pois grande
parte das atividades de marketing sao efetuadas, mesmo que os entrevistados tenham afirmado
que niao possuem um departamento especifico para a area. Os sistemas possibilitam
implantacdo de técnicas sofisticadas e utilizadas por grandes redes como o CRM. A dificuldade
dos pequenos empresdrios € relacionada a estrutura organizacional e restricdes orcamentérias
que dificultam o investimento.

Como ndo ha departamento especifico nas empresas dos entrevistados, o proprietdrio € o
principal responsavel pelas decisdes de marketing nas farmdcias independentes e pequenas
redes estudadas. A falta de uma estrutura organizacional de marketing pode ser justificada pela
baixa capacidade financeira de pequenas e médias empresas em sustentar um departamento
especifico para esta atividade. Além disso, ndo h4 volume para diluir esta despesa.

Nota-se que a principal dificuldade nas atividades de marketing se concentra no aspecto
estratégico, como a definicdo de publico e posicionamento de marketing. O segmento de
mercado € determinado pela localizacdo da farmdcia, enquanto o correto seria a segmentacao
determinar a localizacio das lojas. Nao ha uma defini¢do clara de posicionamento de mercado,
mas os entrevistados demonstraram um alto nivel de compreensdo sobre o diferencial
competitivo.

O sistema de informagdes de marketing € subutilizado. A pesquisa de marketing € apenas
efetuada para averiguar os precos dos concorrentes. Uma possivel justificativa para este fato é
o alto custo para a compra de pesquisas de empresas especializadas, como a Nielsen, por
exemplo. Outro fato que justifica a subutilizagcdo da pesquisa pode ser o desconhecimento sobre
como desenvolver uma pesquisa de marketing. A inteligéncia de marketing também ¢&
subutilizada, pois os entrevistados ndo buscam este tipo de informa¢do de forma continua e
sistematica. Ja os registros internos sao amplamente disponiveis. Ao contrario do que era
esperado, as farmdcias independentes, pequenas e médias redes possuem diversos tipos de
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relatorios internos por meio de sistema informatizado. Como ji4 mencionado, a maior
dificuldade € a andlise destas informacoes.

A utilizacao de sistemas de CRM pelas farmadcias foi surpreendente. Todas efetuam cadastro
dos clientes e muitas desenvolvem acdes personalizadas para os clientes, incluindo o uso de
aplicativos e impressdo de descontos exclusivos. Algumas tendéncias para drogarias puderam
ser apontadas, como o uso da ferramenta CRM, a expansao dos servigos farmacéuticos e do
comércio eletrdnico.

As limita¢Oes do presente trabalho sdo relativas ao método empregado. Por se tratar de um
trabalho qualitativo os resultados ndao podem ser inferidos para a populacao. Além disso, deve-
se ressaltar que alguns dos entrevistados fazem parte de diretorias e coordenacdo de
organizagdes do setor € por este motivo possuem um conhecimento maior sobre o mercado
farmaceéutico de forma geral e sobre a gestao de negdcios.

Para pesquisas futuras € sugerido que a partir desta pesquisa seja efetuado um levantamento
quantitativo com gestores de drogarias. Uma vez que ndo houve a participacdo de uma grande
rede nesta pesquisa, um trabalho que compare as atividades de marketing em pequenas, médias
e grandes redes poderd completar uma lacuna da literatura. No presente trabalho foi possivel
notar algumas diferencas entre farmécias no interior e na capital, mas seria adequado uma outra
pesquisa que investigasse estas diferencas. Por fim, a partir do presente trabalho é possivel
desenvolver um modelo que realize diagnostico de quais sao as principais falhas nas atividades
de marketing em drogarias.
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