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RESUMO

FRANKEN, Matheus. Uma proposta de Planejamento estratégico de marketing para a
Farmicia e¢ Manipula¢io Pharmacos. 2007. 92f Trabalho de Conclusdo de Estagio
(Graduagdio em Administragio). Curso de Administragdo, Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianépolis, 2007.

O ramo de farmdcias de manipulagdo vem crescendo nos tltimos anos. Desta forma
intensifica-se a disputa na busca pelos clientes, tendo em vista o aumento no nimero de
farmdcias. O presente estudo teve como objetivo geral elaborar o planejamento estratégico de
marketing para a farmdicia e manipulagio Pharmacos. A pesquisa caracterizou-se por ser
descritiva e exploratdria, e foi tratada por meio de estudo de caso. Os dados foram coletados
através de levantamento bibliografico, anilise documental da empresa, entrevistas nio-
estruturadas e em questiondrio aplicado junto aos clientes. A elaboragio do plano estratégico
de marketing para a empresa deu-se através do diagnéstico estratégico, com a andlise
ambiental da empresa, sendo levantadas as oportunidades e ameagas no seu ambjente extemo,
e os pontos fortes e fracos do ambiente interno da empresa. Depois de analisado seu ambiente,
foi elaborado os prognésticos para a empresa, onde foi definida a sua missdo e visio, seu
objetivo de marketing para 2008, assim como as estratégias para alcangi-lo e as agdes que
contemplardo as estratégias. Além do processo de implementagiio e controle, através da
projecio do plano de resultados.

Palavras-chave: planejamento estrats gico, plano de marketing, farmacia e manipulagio.
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I Imtroducdo

A realizacfio deste trabalho tem como objetivo elaborar um planejamento estratégico
de marketing para a Farméacia ¢ Manipulagio Pharmacos, localizada em Joinville/SC. O
servigo oferecido pela empresa, atualmente, é a manipula¢io de medicamentos.

A histéria da farmécia de manipulagio estid dirctamente ligada A existéncia da
humanidade, pois desde os primérdios o homem busca na natureza formas de reduzir ou
eliminar svas enfermidades. Utilizando para isso de teorias, técnicas e implementos
farmacéuticos. Desta forma surgiram as primeiras férmulas magistrais, que eram manipuladas
artesanalmente pelo farmacéutico que na época era chamado de alquimista.

Na década de 40, a indistria farmacéutica foi implantada no Brasil e os medicamentos
comegaram a ser fabricados em série. Com a popularizagdo das drogarias, a partir da década
de 70, as farmécias de manipulagio cairam em desuso. Porém, ao longo do tempo, as
formulas manipuladas foram sendo resgatadas devido a intimeras vantagens sobre os
medicamentos industrializados.

Uma das principais vantagens da farmacia de manipulagdo ¢ a preparagio do
medicamento de forma personalizada, isto €, o médico prescreve uma foérmula dosada e
quantificada para a real necessidade de seu paciente. Outra vantagem da férmula manipulada
¢ a de reunir drogas de vérios produtos industrializados em um sé medicamento, tornando-o
mais eficaz e econdmico, eficaz pelo uso de cada droga incidir apenas no combate a
enfermidade, sem prejudicar as demais fungdes do Oorganismo e econdmico porque o cliente
ird desembolsar seu dinheiro apenas uma vez, no lugar de comprar um remédio para cada
enfermidade, fato que, sem duvida alguma, barateia o produto.

Com o barateamento dos medicamentos, houve a expansio no nimero de farmacias de
manipulagdo no pafs, tendo em vista principalmente o menor prego dos remédios manipulados
em relaggo as farmacias regulares, virando um negocio que fatura anualmente RS 3 bilhdes no
Brasil, com o funcionamento de 5.300 de estabelecimentos, de acordo com a Associago
Nacional das Farmacias Magistrais - ANFARMAG (2004), representando cerca de 8% do
mercado de medicamentos no pais. Desta forma, houve a necessidade de profissionalizagio
dos gestores destas farmacias, pois além de concorrerem entre si, também concorrem com a

industria farmacéutica ¢ de cosméticos, esta em constante mudanga devido aos avancos
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tecnolégicos em pesquisas de novos produtos, sendo assim necessério buscar alternativas
estratégicas para a sobrevivéncia no setor.

Razfio pela qual torna-se importante estabelecer estratégias que possam diferenciar e
posicionar a empresa em um setor de alta competitividade. Assim, uma forma de preparar a
empresa para a competitividade que existe no mercado é o planejamento estratégico,
ferramenta esta que possibilita a analise do ambiente em que esta inserida a empresa,
propiciando a mesma conhecer seus recursos internos disponiveis, assim como as varigveis
externas que possam afetar a empresa a longo-prazo.

A elaboragio do plansjamento estratégico na empresa estudada consistir4 em avaliar a
posi¢do da empresa no mercado em relagfo as varidveis do seu ambiente extemo e intemo,
analisando assim os pontos fortes e fracos da empresa, ¢ consequentes oportunidades e

ameagas, originando o seguinte problema de pesquisa.

1.1 O Problema de pesquisa

O ambiente em que as organizag¢des funcionam é extremamente competitivo, contendo
outras organizagdes com as quais competem pelo mesmo mercado no seu setor. A
necessidade de planejar fica evidente quando as empresas tém de aprender continuadamente
sobre o setor em que atuam, com a finalidade de melhorar a sua posicio competitiva. Uma
ferramenta para ajudar a conduzir de forma eficaz as organizagbes nesse ambiente & o
planejamento estratégico.

O plangjamento estratégico, de acordo com Fischmann e Almeida (1991), consiste na
andlise do ambiente de uma organizaggo, identifica as suas oportunidades e ameagas para o
cumprimento da sua miss3o, estabelecendo o propdsito de diregdo que a organizagio devera
Seguir para aproveitar as oportunidades e evitar os riscos existentes em seu meio.

Em Joinville, onde se localiza a empresa em estudo, h4 21 empresas atuando no ramo
de manipulagdo, atendendo a uma média mensal de 180 mil clientes, com um faturamento
anual perto de R$ 11 milhdes de reais, segundo dados da Associagdo Comercial e Industrial
de Joinville (ACIJ - 2007), gerando aproximadamento 240 empregos. De acordo com estudos
do Sebrae (2007), 65% destas farmécias realizam algum tipo de planejamento, sendo que 22%
abrangendo todas as 4reas da empresa.

A maioria dos negbcios em nosso pais, na interpretagio de Domelas (2001) ¢
concebida por pequenos empresarios, em que geralmente atuam sem planejamento, gerando

conseqiiéncias danosas principalmente nos primeiros anos de vida das organizagdes.
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Conforme dados do SEBRAE (2002), cerca de 50% das empresas fecham suas portas
antes de completar dois anos. Diversos sdo os fatores para que isso ocorra, mas, talvez 0 mais
importante seja a falta de um plano de agBes para a empresa, de forma a esclarecer seus
objetivos e formas de alcangé-los 20 longo prazo.

Sendo assim, resolveu-se averiguar:

Quais as agoes devem ser contempladas pelo planejamento estratégico de marketing
para a Farmdcia e Manipulag¢do Pharmacos, em 20087

Para se conseguir responder a essa questio foram estabelecidos os seguintes objetivos.

1.2 Objetivos

O objetivo geral deste estudo € elaborar o planejamento estratégico de marketing para

a Farméacia e Manipulag&o Pharmacos em 2008.

Para que seja atingido o objetivo geral, foram estabelecidos os seguintes objetivos
especificos:

a) Realizar um diagnéstico estratégico da empresa;

b) Ildentificar as oportunidades e ameagas do setor;

¢} ldentificar os pontos fortes e fracos da empresa;

d) Analisar o perfil sécio-econdmico dos clientes da empresa; e,

¢) Formular estratégias e suas agdes para a empresa,

1.3 Justificativas te6rico-empirica

O planejamento estratégico ¢ uma técnica administrativa que pode ser aplicada por
qualquer empresa, independente do seu tipo ou tamanho (GRACIOSO, 1990). Para isso, é
necessério criar um pensamento estratégico em todos os membros da organizagdo, pois assim
todos saberdo a importancia e as vantagens de planejar estrategicamente suas agdes.

Para Ansoff e McDonnell (1993), com ¢ planejamento estratégico, faz-se uma andlise
das perspectivas da organizagio, identificando-se tendéncias, ameagas, oportunidades, que sdo
trabalhadas de forma a garantir éxito em seu futuro. Assim, o planejamento estratégico toma-
s¢ um enfoque cada vez mais essencial da administragio para posicionar ¢ relacionar a
organiza¢do em seu ambiente visando a garantir ¢ seu sucesso de forma equilibrada e
continuada.

A necessidade de planejar estrategicamente, nas palavras de Maximiano (2000, p.

203), € resultado de dois conjuntos de forgas principais, sendo que 0 primeiro compreende as
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oportunidades e desafios criados pelos segmentos do ambiente, como concorréncia,
consutnidores, tecnologia, fontes de matérias~-primas, entre outros. O segundo compreende os
problemas e oportunidades que surgem nos sistemas internos da organizacdo, como as
competéncias de seus funcionarios, a tecnologia de suas maquinas, equipamentos € processos,
sua disponibilidade de capital, entre outros elementos.

O plangjamento estratégico de uma organizagdo necessita de metodologias, técnicas e
procedimentos que visem a preparar as organizagGes para se adaptarem as rapidas mudangas
que ocorrem em seu ambiente, por isso, tdm-se a importincia em tratar qual o papel do
planejamento e sua implantagio, além das estratégias a serem adotadas.

Conforme Gracioso (1990, p. 17), o planejamento estratégico & voltado para o
ambiente externo e visa conciliar a realidade do mercado com os recursos da empresa, ¢
procura estimular o raciocinio estratégico em todos os niveis decisérios da empresa.

A implantag3o de um planejamento estratégico na empresa em estudo visa a preparé-la
para as eventuais mudan¢as que possam vir a ocorrer, Pois com o conhecimento do seu
ambiente — externo ¢ interno — a empresa tem como antecipar-se s incertezas do meio em que
estd inserida.

Por tratar-se de empresa recém estabelecida, toma-se importante estabelecer seus
objetivos e as agdes necessdrias para nortear seu posicionamento em um mercado que conta
com muitas empresas ja estabelecidas.

Para o aluno, a presente pesqusia justifica-se pela oportunidade de colocar em pratica a

teoria aprendida durante o curso de graduagio.

1.4 Estrutura do Trabalho

A estruturagio do presente trabalho foi feita da seguinte forma:

No capitulo 1 tem-se a introdugo, sendo apresentada a contextualizagiio do proposto
pelo estudo, a apresentagio do tema, o problema de pesquisa, assim como dos objetivos geral
¢ especificos e as justificativas do mesmo.

O segundo capitulo, por sua vez, foi destinado para a fundamentagfo tedrica que
baliza a pesquisa, onde se procura por meio da opinido de autores do ramo. Nele se conseguiu
fundamentar os objetivos do estudo, contemplando temas como: planejamento estratégico,
Plano de marketing e servigos em satide.

No capitulo 3, sio apresentados os processos e meios metodoldgicos utilizados para a

realizagio do presente estudo, assim como as limitages encontradas.
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Ja no capitulo 4, tem-se a ambientagio da empresa, tanto externamente quanto
internamente. No ambiente externo foram analisados os aspectos politico-legais, econémicos,

sociais, clientes, concorrentes e fornecedores. J4 no ambiente interno, tem-se a anélise da

estrutura organizacional, do composto de Marketing, e financeira.

No capitulo 5 foi proposto os progndsticos para a Pharmacos, sendo definida sua
missdo e visfo, assim como os objetivos de marketing, as estratégias para atingi-lo e as agdes

que vao contemplar as estratégias.

Para finalizar, o sexto capitulo foi reservado para as consideragdes finais do estudo.
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2 Fundamentagio Teérica

A base teérica tem por finalidade fomnecer um suporte do conhecimento acumulado até
© momento para o pesquisador, assim como permitir ao leitor o entendimento do trabalho.
Uma boa base tedrica permite que mesmo os ndo familiarizados com o tema em questdo
possam compreendé-lo como um todo.

As referéncias tedricas que serfio utilizadas para o desenvolvimento do trabalho
proposto, referem-se aos seguintes temas: Planejamento, Estratégia, Planejamento

Estratégico, Marketing, Plano de Marketing, Pesquisa de Mercado e Servigos em saude.

2.1 Planejamento

Planejamento ¢ uma fungio bésica da administragsio. E através do planejamento que a
empresa prepara suas agSes visando seu futuro, antecipando-se assim aos acontecimentos,
para ndo ocorrerem surpresas indesejadas. O processo de planejamento n3o tem como
adivinhar o futuro, mas deve tentar identificar e isolar as agdes presentes e seus resultados que
se pode esperar que influenciem o futuro.

O plangjamento envolve a selegdo de objetivos e diretrizes, programas e
procedimentos para atingi-los. Planejamento assim & tomada de decises, j4 que envolve uma
escolha entre muitas alternativas. (KOONTZ e O’DONNELL, 1989).

Na visdo de Stoner ¢ Freeman (1985), pode-se pensar no plancjamento ¢omo a
locomotiva que puxa o trem das agdes de organizar, liderar e controlar, pois sem um plano
néo se sabe como organizar as pessoas e recursos; nio se pode liderar com confianga ¢ sem
um plano tem-se pouca chance de alcangar seus objetivos.

Para Koontz e O"Donnell (1989, p. 69), “... planejar ¢ decidir antecipadamente o que
fazer, como fazer, quando fazer e quem ira fazer”. O autor comenta ainda, que é determinar
conscientemente os cursos de a¢do, baseando as decisdes nas dimensdes, nos fatos e em

estimativas ponderadas.
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O planejamento proporciona a base para a ago efetiva que resulta da capacidade da
administracio de prever e preparar-se para mudangas que poderiam afetar os objetivos
organizacionais (MEGGINSON, 1986).

Megginson (1986) entende que o bom planejamento procura considerar a natureza do
futuro em que as decisdes e as agdes de planejamento visam a operar, bem coma o periodo
corrente em que séo feitos os planos.

Robbins (1978) afirma que o plancjamento é a mais bdsica das fun¢des
administrativas, pois estabelece a ponte entre onde se esté e onde se deseja estar.

Algumas das vantagens do planejamento, conforme Megginsan (1986, p. 106) sdo:
ajuda a administragiio a adaptar-se e ajustar-se s mudangas ambientais; ajuda a fazer a
cooperagdo entre as vérias partes da organizagio; tende a tornar os objetivos mais especificos
¢ mais bem conhecidos; poupa tempo, esforgo e dinheiro.

De acordo com Stoner e Freeman (1985), Oliveira (1997) e Maximiano (2000), h4 trés
nivels de planejamento. S3o eles: planejamento estratégico, planejamento titico e
planejamento operacional.

O planejamento estratégico envaolve a ¢mpresa como um todo e € decidido pela
dire¢da da organizagdo; preocupa-se com o longo prazo. O planejamento tatico envolve cada
departamento, abrangendo recursos especificos: definido por cada um deles, ¢ projetado para
o médio prazo, geralmente um ano. O planejamento operacional envolve cada atividade
isoladamente e ¢ projetado para o imediato.

Para Maximiano (2000), o planejamento tafico (ou funcional), ¢ elabarado para
possibilitar a realizagio dos planos estratégicos, abrangendo d4reas de atividades
especializadas da empresa (marketing, operagbes, recursos humanos, financeiro, entre outros).
Sdo de responsabilidades dos gerentes dessas areas.

No entendimenta de Oliveira (1997, p. 39), o planejamento operacional corresponde a
um conyunto de partes do planejamento tatico, sendo que cada um destes planejamentos deve
contar com detalhes:

a) Os recursos necessérios para o seu desenvolvimento e implantagdo;
b) Os procedimentos basicos a serem adotados;

¢) Os produtos ou resultados finais eSperados;

d) Os prazos estabelecidos; e,

¢) Osresponsiveis pela sua execugdo e implanta¢io.
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2.2 Estratégia

A nogdo de estratégia surgiu da atividade militar. Seu antigo conceito militar a define
como sendo a aplicagdo de forcas em larga escala contra algum inimigo (CHIAVENATO,
1994).

Porter (1989) entende que estratégia é a criagio de um posicionamento unico e
valioso, envolvendo um grupo diferente de atividades. O objetivo da estratégia deve ser
aumentar o escopo de sua vantagem.

Para Chiavenato (1994, p. 145), em termos empresariais, pode-se definir estratégia
como “... a mobilizagdo de todos os recursos da empresa no ambito global, visando a atingir
objetivos a longo prazo”.

Na visdo de Mintzberg (2006, p. 29), “... uma estratégia € o padrdo ou o plano que
integra as principais metas, politicas e segiiéncias de ag0es da organizacio em um todo
coeso”. O autor ressalta que uma estratégia bem formulada ajuda a organizar e alocar os
recursos de uma organizagio em Uma pestura Gnica e vidvel, baseada em suas competéncias e
deficiéncias internas relativas, mudancas antecipadas no ambiente ¢ movimentos contingentes
por parte dos oponentes inteligentes,

Oliveira (1997, p. 167) compreende a estratégia como ... um conjunto de decisdes
formuladas com o objetivo de orientar o posicionamento da empresa no ambiente”.

A estratégia empresarial determina o posicionamento da empresa em suas diversas
relagdes. Atualmente ¢ imprescindivel que as organizagdes possuam um carater dinimico,
estando preparadas para as constantes mudangas queé ocorrem em seu ambiente, tendo
capacidade de respostas mais ripidas e adequadas 2 estas mudangas.

A importincia de criar um pensamento estratégico dentro das empresas faz com que
cla esteja em constante alerta aos possiveis imprevistos, fazendo com que obtenha maior
seguranca durante o processo de tomada de decisio.

Chiavenato (1994, p. 145) apresenta os componentes bisicos de uma estratégia
empresarial que s3o: ambiente, empresa e adequagdo entre ambos.,

O ambiente refere-se as oportunidades visualizadas no ambiente (mercado) em que
atua a empresa, assim como suas ameagas nele existentes.

O componente empresa sao os recursos de que a organizagio dispde, sua capacidade ¢

habilidade, assim como seus pontos fortes e fracos, compromissos e objetivos.



20

A adequagfio entre ambos € a postura que a empresa deve tomar para adequar seus
objetivos, capacidade e recursos, potencialidade e limitages com as condigbes ambientais, no
sentido de maximizar as oportunidades extemas e €Xpdr-se ao minimo as ameacas.

Para o autor, a estratégia empresarial “.. ¢ a determinagdio da futura postura da
empresa, com especial referéncia a sua postura quanto aos seus produtos-mercados, sua
lucratividade, seu tamanho, seu grau de inovacdo e suas relagBes com seus executivos, seus
empregados e certas instituicdes externas” (p. 146).

Porter (1989) sugere que se possam adotar trés tipos de estratégias genéricas, sendo
usadas a fim de criar uma posigio defensdvel em longo prazo de forma a superar os
concorrentes. S3o elas: Lideranga global em custos, Diferenciagdo e Foco (ou enfoque).

A Lideranga global em custos requer instalages com eficiéncia de escala, rigido
controle sobre custos ¢ despesas gerais e fieqiientemente tecnologia inovadora. Possuir uma
posigio de baixo custo proporciona uma defesa contra a concorréncia, pois competidores
menos eficientes sofrero primeiro com as pressdes competitivas. Esta estratégia requer fortes
investimentos em equipamentos de ultima geracdo, pre¢os agressivos e perdas iniciais para
conquistar fatias do mercado.

A esséncia da estratégia de Diferenciacfio reside na criagio de um produto ou servigo
que ¢ percebido como tnico. Algumas abordagens para z diferenciagfo sdo: imagem da
marca, tecnologia, caracteristicas do servigo ao cliente, rede de distribuig8o. A estratégia de
diferenciacdo ndo ignora custos, mas sua caracteristica principal consiste em criar a lealdade
do ciiente.

O Foco (ou enfoque) ¢ construido a partir da idéia de satisfazer om mercado alvo
particular tdo bem quanto 4s necessidades especificas daqueles clientes. Reside na premissa
de que a empresa pode servir seu mercado-alvo restrito de maneira mais eficaz e/ou eficiente
do que outras empresas que tentam servir um mercado amplo. Segundo o autor, a estratégia de
focalizagdo €, portanto, a aplicagdo da lideranga global de custos e/ou da diferencia¢fo de um
segmento de mercado em particular.

Jé para Mintzberg (2006), lideran¢a em custos, diferenciagio e foco nfio configuram
estratégia, pois elas tendem a ter um foco restrito, sendo visto como uma posigdo genérica no
mercado € ndo como uma perspectiva unica. Sendo assim passivel de imita¢io pela
concorréncia, através do benchmarking, em busca do mesmo nicho de mercado, podendo ser
levado a assumir comportamentos genéricos em seus detalhes e em sua orientagio. Desta
forma, o autor ressalta cinco defini¢des que ele denomina os Cinco P’s da estratégia: Plano,

Padrdo, Pretexto, Posi¢éo e Perspectiva.
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Como Plano, a estratégia consiste numa linha de conduta ou um guia de agdo
intencional, que conduz os diferentes niveis ¢ 4reas da empresa. Entendidas como planos, as
estratégias sdo formuladas antes das agBes, as quais elas se aplicam, sendo desenvolvidas
conscientemente e intencionalmente,

Em relagfio ao Padréo, a estratégia pode surgir de uma constincia no comportamento e
indicar um padréio de continuidade (rotina). Segundo essa defini¢do, a estratégia pode surgir
das proprias agdes cotidianas, de forma intencional ou n3o.

Na defini¢do de Pretexto, a estratégia age como uma manobra particular para eliminar
ou enfraquecer o concorrente, sendo utilizada como um instrumento para lidar com a
competi¢do que a empresa enfrenta na sua Industria.

A estratégia de Posigdo ¢ uma forma de localizar a empresa no seu meio ambiente,
melhorando sua posigdo competitiva. Nessa concepgdo a estratégia permite definir o Jocal
(dentro do ambiente mais amplo) onde a empresa val concentrar os seus recursos, visando
manter ou melhorar sua posi¢do.

Como Perspectiva a estratégia reflete os conceitos, os valores e a perspectivas
partilhadas pelos membros da organizagio. Nessa definigéio, a estratégia é também
influenciada pela forma como a empresa ¢ seus membros percebem o ambiente. A
personalidade e a cultura da empresa serdo entiio determinantes para a defini¢do da estratégia.

Os cinco Ps da estratégia devem atuar de forma interli gada, buscando sinergias em

todos os seus aspectos.

2.2.1 Evolugdo da Estratégia Empresarial

Até os anos 50, a preocupag¢do dos empresarios se restringia aos fatores internos as
empresas, como a melhoria da eficiéncia dos mecanismos de produg¢do, uma vez que ainda
ndo existia um ambiente de competitividade ¢ o mercado nfio era muito diversificado,
oferecendo desta forma, oportunidades de crescimento répido e nfo muito complexo.

No periodo pés-guerra, a complexidade do mundo empresarial aumentou, passando a
exigir um perfil gerencial mais empreendedor, respostas mais rapidas e corretas & agdo de
concorrentes, uma redefinicdo do papel social ¢ econdmico das empresas ¢ uma melhor
adequagdo & nova postura assumida pelos consumidores. A partir deste contexto, surgiram as
grandes empresas, de administragdo mais complexa, configurando assim um cendrio de

mercado mais competitivo e dinimico. Estas mudangas exigiam cada vez mais conhecimentos
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especificos dos administradores, que, diante do desafio, passaram a desempenhar um papel
fundamental no contexto empresarial (GHEMAWAT et al., 2000).

Nas palavras de Certo e Peter (1993, p. 5) 0 resumo de uma pesquisa chamada de
relatério Gordon-Howell patrocinada pela Ford Foundation e pela Carnegie Corporation, nos
anos 50, sugeriu que o ensino de neg6cios inclufsse um curso de capacita¢do em uma 4rea
chamada de politica de negdcios. Assim, “enfatizaria o desenvolvimento de conhecimentos na
identificagdo, andlise e solugfo de problemas do mundo real em areas de negécios” e
oportunizaria aos estudantes a capacidade para exercitarem Julgamento.

Para Wright, Kroll e Pamell (2000, p. 28), “o impulso inicial da disciplina politica de
negocios foi integrar as 4reas funcionais dentro da empresa de modo que se pudesse alcangar
uma administragdo consistente” e dessa forma capitalizar seus pontos fortes ¢ reduzir seus
pontos fracos, em relagio s oportunidades e ameagas apresentadas pelo ambiente externo. Os
pardmetros dessa disciplina passaram a incluir andlises mais formais do macroambiente da
empresa, ambiente setorial, missdo, objetivos gerais, formulagfo de estratégias e da sua
implementagio quando o escopo dessa disciplina passou a ser referida como administragdo
estratégica, onde seu objetivo principal pode ser definido como uma adequagdo constante da
organiza¢fo ao seu ambiente, de maneira a assegurar a criagdo de riquezas para os acionistas e
a satisfa¢Bo dos seus stakeholders.

Apesar da constitui¢#o tardia, a administrago estratégica apresentou um rapido
desenvolvimento, tanto tedrico como de modelos préticos, tendo em vista a grande quantidade
de modelos de analise de mercado que surgiram a partir dos anos 60, como por exemplo, a
Matriz BCG, o Modelo SWOT (Strength, Weakness, Opportunity, Threat) e a Curva de
Experiéncia, dentre outras.

A Matriz BCG (Boston Consulting Group) é um modelo utilizado para analise de
portfélio de produtos ou de unidades de negécio baseado no conceito de ciclo de vida do
produto.

O modelo SWOT ¢é uma ferramenta utilizada para fazer andlise de cendrio ou
ambiente, onde sdo identificadas e analisadas as oportunidades e ameagas do ambiente
externo e os pontos fortes ¢ fracos no ambiente interno da empresa.

A curva de experiéncia € usada em estratégias de produgéo de mercadorias, dentro da
qual a empresa € projetada para produzir em menor custo, portanto, mais competitiva e
lucrativa. Conforme Gracioso (1990, p. 72) "segundo o conceito da experiéncia acumulada, os

custos tendem a cair em fung#o do kzow-how adquirido ao longo dos anos, que se traduz em
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pequenos segredos profissionais, melhores métodos de geréncia, adaptagBes nos

equipamentos, pratica dos empregados ete".

Na década de 80, conforme Montgomery (1998) a estratégia se tornou uma disciplina
gerencial plena. Muitas das ferramentas e técnicas primitivas de planejamento estratégico
foram substituidas por abordagens mais sofisticadas, mais apropriadas € mais ficeis de se
colocar em pratica. O planejamento estratégico evoluiu de uma arte praticada por especialistas
para tornar-se parte integrante €, normalmente, aceita no trabalho por todos os gerentes de
linha. O resultado foi uma redugdo das equipes de planejamento, mas, em muitas
organizagBes houve um aumento da importancia do planejamento estratégico.

A importincia da administragdo estratégica se constitui em um conjunto de agdes
administrativas que possibilitam aos gestores de uma organizagio manté-la integrada ao seu
ambiente, auxiliando assim em seu desenvolvimento, assegurando-lhe atingir seus objetivos ¢
sua missd0. A estratégia, nesse contexto, assim como a orgamzagio ¢ o seu ambiente, nfio é
algo estitico, mas sim algo em constante mudanga, desempenhando a fun¢do crucial de
integrar estratégia, organizagdo ¢ ambiente em um todo coeso, rentdvel e sinérgico para os
agentes que estdo diretamente envolvidos ou indiretamente influenciados.

A estratégia empresarial determina o posicionamento da empresa em suas diversas
relagOes. Manter uma posi¢do estatica, reagindo passivamente as mudancas do ambiente
externo ou interno € coisa do passado. Mesmo porque, no passado isso era justificivel, pela
lentiddo com que as mudangas ocorriam. Contude, a dindmica do ambiente atual torna o
planejamento estratégico imprescindivel ao desenvolvimento organizacional. A importincia
de criar um pensamento estratégico dentro das empresas faz com que cla esteja em constante
alerta aos possiveis imprevistos, fazendo com que obtenha maior seguranga durante o

processo de tomada de decis&o.

2.3 Planecjamento Estratégico

O planejamento estratégico € um importante instrumento de gestio para as
organizagdes na atualidade, constituindo-se numa das mais importantes fungdes
administrativas ¢ ¢ através dele que s3o estabelecidos os parAmetros que vdo direcionar a
organizagdo da empresa, a condugdo da lideranga, assim como o controle das atividades. O

objetivo do planejamento ¢ formecer a empresa uma ferramenta que os municie de
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informacdes para a tomada de decisdo, antecipando-se s mudangas que ocorrem no mercado
em que atuam.

O planejamento estratégico ¢ conceituado por Oliveira (1997, p. 38),

como um processo gerencial que possibilita ao executivo estabelecer o rumo
a ser seguido pela empresa, com vistas a obter um nivel de otimiza¢3o na
relagio da empresa com o sen ambiente.

Conforme Chiavenato (1994, p. 186), o Planejamento estratégico “nao se preocupa em
antecipar decisBes a serem tomadas no futuro, mas sim de considerar as implicagbes futuras
de decisbes que devem ser tomadas no presente”.

Para Fishmann & Almeida (1991, p. 25):

planejamento estratégico ¢ uma técnica administrativa que, através da
analise do ambiente de uma organizagio, cria a consciéncia das suas
oportunidades e ameagas, dos seus pontos fortes e fracos para o
cumprimento da sua miss30 e, através desta consciéneia, estabelece o
proposito de diregdo que a organizagio devers SEguir para aproveitar as
oportunidades e reduzir riscos.

Desta forma, a empresa passa a conhecer melhor o seu ambiente, buscando maximizar
as oportunidades oferecidas, de forma a criar uma vantagem em longo prazo, diferenciando-se
das demais empresas concorrentes, buscando alcangar os objetivos propostos.

Na vis3o de Kotler (Apud Cobra, 1992, p. 51), o planejamento estratégico:

€ 0 processo administrativo de desenvolver e manter uma viabilidade entre
05 objetivos organizacionais € os recursos € as oportunidades dg mercado em
constante mutagio. O alvo do planejamento estratégica & configurar ¢
reconfigurar o negécio da empresa e seus produtos de forma que eles
combinem produgido de lucros e crescimento.

O Planejamento estratégico envolve toda a organizacdo, especificando o que e como
fazer para alcangar os objetivos tragados, procurando obter uma sinergia de todos no processo.

Normalmente o Planejamento estratégico é de responsabilidade dos niveis mais altos
da empresa e diz respeito tanto 4 formulagfio de objetivos quanto a selecdo dos cursos de agdo
que serdo seguidos para a sua consecugdo, considerando as variantes internas e externas
concernentes & empresa € sua evolugfo esperada.

De acordo com Gracioso (1990), o objetivo do planejamento estratégico € criar as
condigBes para que a empresa ctesga de forma equilibrada.

A organizagio aumenta suas chances de sucesso ao utilizar o planejamento estratégico,

pois o mercado muda constantemente. Os planos estratégicos, no entanto, nio sgo garantia
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que a empresa atingird o sucesso, pois 0 mesmo no ¢ uma ciéncia €xata, que mostra o que &
certo, ou errado em relagfo ao futuro, mas prepara a organizagdo para o que esta por vir
acontecer.

Desta forma, Oliveira (1997, p. 52) ressalta que através do planejamento estratégico, a
empresa espera conhecer ¢ melhor utilizar seus pontos fortes; conhecer e eliminar ou adequar
seus pontos fracos; conhecer e usufruir as oportunidades CXternas; conhecer ¢ evitar as
ameacas externas; e ter um efeito plano de trabalho, estabelecendo: as premissas basicas que
devem ser consideradas no processo; as expectativas de situagbes almejadas pela empresa; os
caminhos a serem seguidos pela empresa; o qué, como, quando, por quem, para quem, por
que ¢ onde devem ser realizados os planos de a¢do; e como e onde alocar os recursos.

Na acepgéo de Kluyver e Pearce 11 (2007), um desempenho superior, sustentado e de
longo prazo requer pensamento estratégico e plangjamento estratégico, de forma que o
primeiro consiste em criar uma visdo para o futuro da organizag#o € em elaborar um projeto
claro e conciso para realizar essa visio. E o segundo, ¢ um processo usado para desenvolver
uma anélise de suporte e para comunicar ¢ implementar a estratégia escolhida. Processo este
que se inicia no topo da organizagdo e & interativo, pois, por meio de uma série de trocas,

avan¢a ramo 2 base para envolver cada nivel da organizagao.

2.3.1 Vantagens e desvantagens do Planejamento estratégico

Na vis#o de Kluyver e Pearce IT (2007, p. 190), um planejamento estratégico enxuto e
eficaz pode proporcionar o foco necessario ao processo de desenvolvimento de estratégia,
porém uma confianga exagerada nesse planejamento tem desvantagens.

As técnicas formais de planejamento nem sempre conseguem lidar de maneira eficaz
com problemas imprevistos. Desta forma concentram-se, com freqiiéncia em extrapolar
tendéncias atuais em vez de explorar futuros alternativos.

Os Planos estratégicos freqlientemente baseiam-se em dados de pouca qualidade. A
maioria dos modelos de planejamento requer estimativas detathadas, porém obter dados
precisos ¢ dificil e oneroso, recorrendo-se assim a dados pouco precisos, distorcendo os
resultados esperados. Caso as metas e incentivos forem baseadas nessas andlises, o resultado
pode ser contraproducente.

A relag@io entre planejamento formal e desempenho no longo prazo é fraca. Bons
processos de planejamento certamente sdo diteis, mas o desempenho final estd mais associado

a um pensamento estratégico eficaz do que ao planejamento em si.
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Por outro lado um eficaz modelo de planejamento estratégico possui muitas vantagens,
como permitir a0 dirigente descobrir os objetivos vélidos de sua empresa. Indica a dire¢do
certa para onde a empresa deve ir, permite ao dirigente ter pardmetros para tomar decisGes
estratégicas de forma independente de suas vontades pessoais e dependentes da realidade
contextual da empresa.

Proporciona ao dirigente decidir quais problemas internos ou externos devem ser
resolvidos e com que prioridade, distinguir a grande oportunidade (dentro do negécio atual) e
as oportunidades boas (fora do negécio atual), permite canalizar recursos para as reas de
majores resultados, nas quais a empresa € mais forte.

O planejamento estratégico € um meio eficaz para a prevengfio de problemas e para a
eliminagio de problemas subjetivos humanos.

Como instrumento diretivo, o planejamento estratégico mostra uma série de
instrumentos administrativos necessérios para a empresa

Evita a “estratégia de desperdicio”, eliminando a ineficicia € a ineficiéncia;

E o plancjamento estratégico serve como base para a elaboragio dos demais planos da

empresa, tanto a nivel tatico quanto a nive! operacional.

2.3.2 Ftapas do planejamento estratégico

Na concepgdo de Oliveira (1997, p. 56), as fases bdsicas para a elaboragiio e
implementa¢fio do planejamento estratégico podem ser as seguintes:

Fase 1: Diagnostico estratégico;

Fase 2: Missdo da empresa;

Fase 3: Instrumentos prescritivos e quantitativos;

Fase 4: Controle € avaliaggo.

2.3.2.1 Diagnéstico estratégico

Oliveira (1997, p. 57) entende que na fase do diagnéstico estratégico deve-se
determinar como se estd a organizagio. Apresenta assim algumas premissas bdsicas, como
considerar 0 ambiente € as suas varidveis relevantes na qual estd inserida a empresa, a0 qual
proporcionard 4 empresa oportunidades que deverdo ser usufruidas e ameacas que deverdo ser
evitadas, assim como fer pleno conhecimento de seus pontos fortes e fracos. A anélise dos

ambientes deve ser integrada, continua e sistémica.
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Esta fase pode ser dividida em quatro etapas: Identificagdo da visd3o, Andlise externa,
Anélise interna e Anélise dos concorrentes.

A declaragio de visdio é apresentada como o sonho da empresa, ou seja, onde a
empresa pretende estar dentro de um periodo de tempo, a for¢a motriz que faz todos os
envolvidos buscarem o sucesso da empresa.

Para Kluyver e Pearce II (2007, p. 9), a declara¢io da visdo pela alta administra¢3o, €
“uma descrigdo da posigdo competitiva que se deseja alcangar ao longo de certo periodo de
tempo e de quais competéncias essenciais devem ser adquiridas para se chegar 14”.

A visfo identifica as expectativas e os desejos de todos na empresa, sendo que estes
proporcionam o grande delineamento do planejamento estratégico a ser desenvolvido e
implementado. (OLIVEIRA, 1997).

O periodo que antecede 1950 € fortemente caracterizado pela énfase no ambiente
interno & organizagdo. Isso se deve pelo fato de que nesta €poca as empresas operavam eém um
ambiente estavel e previsivel. A partir da década de 70, as atengdes comegaram a se ater ao
ambiente externo. Essa mudanga de enfoque deu-se por diversos motivos, principalmente,
devido & rapidez com que as mudangas no ambiente extemo vém ocorrendo (STONER E
FREEMAN, 1985).

De acordo com Oliveira (1997), a andlise externa visa verificar as ameagas e
oportunidades que estdo no ambiente da empresa, devendo analisar o setor em que esti
situada a empresa, considerando os seguintes itens: mercado nacional e regional, evolugdo
tecnologica, fornecedores, aspectos econdmicos e financeiros, aspectos sécio-econdmicos e
culturais, aspectos politicos, 6rg§os governamentais, mercado de mio-de-obra e concorrentes,
dentre outros.

Para Kotler (2000, p. 98), “uma oportunidade existe quando a emptesa pode lucrar ao
atender as necessidades dos consumidores de um determinado segmento”. E ameaca
ambiental, € um desafio imposto por uma tendéncia ou desenvolvimento desfavorivel, e que
na auséncia de uma agdo defensiva, leva A deterioragio das vendas ou dos lucros.

Stoner ¢ Freeman (1985, p. 46) salientam que o ambiente externo & composto por
“todos os elementos que, atuando fora de uma organizac#o, sdo relevantes para sua operagdo”.
As oportunidades para Stoner e Freeman (1985), sdo situagdes ou elementos que
proporcionam & organizagdo a possibilidade de ultrapassar seus objetivos e metas. Mas eles
alertam que oportunidades perdidas podem significar ameagas para a empresa. Assim como,

aparentes ameagas podem se tornar oportunidades.
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Na andlise interna, sio identificados os pontos fortes, neutros e fracos da empresa
(OLIVEIRA, 1997). Desta forma, a sua finalidade é colocar em evidéncia as deficiéncias e
qualidades da empresa que estd sendo analisada. Alguns dos fatores a serem analisados no
ambiente interno sfo: produtos de linha, novos produtos, promogio, comercializagio,
tecnologia, suprimentos, recursos humanos, recursos financeiros, controle, dentre outros.

Santos (1992, p. 152) entende que “a analise Interna equivale & avaliagio do melhor
posicionamento da empresa, de maneira que se possam maximizar as potencialidades e
reduzir a vulnerabilidade frente ao ambiente, que é complexo™.

Na visdo de Kotler (2000), a empresa ndo precisa corrigir todos os seus pontos fracos e
nem se vangloriar dos seus pontos fortes, mas sim analisar se deve se limitar as oportunidades
das quais possui recursos necessirios, ou examinar melhores oportunidades, das quais
precisara adquirir ou desenvolver maiores forgas.

Um ponto forte € um recurso ou atividade da empresa que contribui para satisfazer as
necessjdades dos clientes melhor que a concorréncia. Conforme Costa (2005, p. 111), os
pontos fortes sdo aquelas caracteristicas positivas de destaque que favorecem a empresa no
cumprimento de seu propdsito. Os pontos fracos sao as caracteristicas negativas que a
prejudicam no cumprimento do seu propésito.

Ponto neutro, na visdo de Oliveira (1997, p. 61) “é uma variavel identificada pela
empresa, mas que no momento ndo existem critérios de avaliagdo para a sua classificagio
como ponto forte ou fraco”. Ao longo do tempo,' podem ser enquadrados como pontos fortes
ou fracos. '

Portanto, a andlise interna visa a maximizar as forgas da empresa, de forma que estas
sejam identificadas para que sejam melhores aproveitadas pelos gestores.

Com relagido a concorréncia, é de extrema importancia monitorar os movimentos dos
seus concorrentes, principalmente a2 medida que cresce a disputa entre as empresas. Além de
monitorar os atuais concorrentes, € necessario estar preparado para a entrada de possiveis
concorrentes futuros.

A analise dos concorrentes deve identificar os pontos fortes e fracos da concorréncia,
de forma realista, para que se tenha um adequado posicionamento competitivo perante seus
concorrentes (OLIVEIRA, 1997).

Para Kluyver e Pearce II (2007, p. 66), para analisar concorrentes imediatos, cinco
perguntas-chave sdo Uteis:

1. Quem séo os concorrentes diretos de nossa empresa agora e num futuro préximo?

2. Quais 530 os principais pontos fortes e fracos deles?
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Como eles se comportaram no passado?
4. Como eles devem se comportar no futuro?

Como as ag¢es dos concorrentes podem afetar nosso setor e empresa?

De acordo com o autor, ao analisar padrbes de competitividade, pode ser til atribuir
papéis a seus concorrentes. Assim, é possivel identificar em muitos mercados um lider, um ou
mais desafiadores e um nimero de seguidores € nichers (atuantes em nichos).

Os lideres tendem a concentrar-se na expanséio da demanda total por meio da atragio
de novos usudrios, do desenvolvimento de novos usos para seus bens e servicos, e do estimulo
de um uso maior de seus bens e servigos atuais.

Os desafiadores concentram-se em um alvo unico, geralmente o lider. Algumas vezes
o0 fazem de maneira direta. Em outras, usam estratégias indiretas.

Seguidores e nichers competem com objetivos estratégicos mais modestos. Os
seguidores usam uma estratégia de imitagdo inovadora, ou optam por competir seletivamente
em alguns segmentos ou com uma oferta mais limitada de bens ou servigos. J4 os nichers
buscam uma fatia mais estreita do mercado por meio de concentragdo, como em
consumidores finais especificos, geograficamente, ou da oferta de bens e servigos

especializados.

2.3.2.2 Miss3o da empresa

A Missdo orienta e delimita a agio da empresa, definindo o que ela se propde a fazer.,
Exprime a razio de sua existéncia.

Nas palavras de Gracioso (1990, p. 27), a missdo da empresa “permeia todas as
decisGes estratégicas™.

No entender de Oliveira (1997, p. 63), na fase da missio da empresa, além de ser
estabelecida a razio de ser da empresa, ¢ também estabelecido o seu posicionamento
estratégico, sendo a determinagdo de onde a empresa quer ir.

Hampton (1991, p. 165) afirma que “declarar a missfio de uma organizagio é declarar
sua razio principal e transcendental de existir”.

De acordo com Cobra (1992, p. 79),

a missdo deve definir o seu negocio, ou seja, explicitar que necessidades
devem ser supridas, em que mercado, com quais produtos e com que
tecnologia, de forma a refletir os valores, crengas, desejos e aspiragdes dos
responsdveis pela direcdo da organizagdo, bem como de seus publicos
reinvidicantes.
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As perguntas que devem ser feitas para a defini¢cio da Missdo sdo: qual a razdo de ser
da empresa? Qual a natureza dos negécios? Quais os tipos de atividades em que a empresa
deve concentrar suas atjvidades no futuro?

Assim, na miss3o desenham-se as premissas basicas que a organizagio agrega ao
longo de sua vida e que determinam sua forma de agir e de pensar, passando a orientar o
comportamento coletivo de seus membros. A missio desencadeia todo o processo de

mudanga, considerando que ela determina quem ¢é a organizagdo e para onde se quer ir.

2.3.2.3 Instrumentos prescritivos e quantitativos

Nesta fase, conforme Oliveira (1997, p. 65), a anélise basica & a de “como chegar 4
situagdo que se deseja”.

Os instrumentos prescritivos do Planejamento estratégico vdo apontar o que “deve ser
feito pela empresa para que se direcione ao alcance dos prop6sitos estabelecidos dentro da sua
missdo” (OLIVEIRA, 1997, p. 65).

As etapas a serem realizadas para o tratamento dos instrumentos prescritivos,
conforme Cobra (1992), Certo e Peter (1993) e Oliveira (1997) sdo: Estabelecimento de
objetivos, desafios e metas; Estabelecimento de estratégias e politicas funcionais e
Estabelecimento dos projetos e planos de agdo.

Os objetivos, desafios e metas sdo estabelecidos para concretizar a missdo e a visio da
empresa, sendo necessario definir claramente os objetivos a serem alcangados. Os objetivos
sao resultados que a empresa busca atingir, podendo ser de longo, médio ou curto prazos. Para
que os objetivos exergam sua fungdo devem ser: (1) especificos, indicando claramente o que
se quer alcangar; (2) passiveis de serem alcangados, para ndo causar desanimo na equipe; (3)
flexiveis, de forma que possam ser modificados, caso haja necessidade; (4) mensurdveis e
conter prazos, pois quanto mais quantificados, mais fécil setd a sua mensuragio. A defini¢do
clara dos objetivos € essencial, pois eles serfio a referéncia no momento da avalia¢io do
processo de planejamento; um objetivo mal formulado pode entdo comprometer todo o
processo. As metas sio estabelecidas a partir dos objetivos da empresa, e sempre que possivel,
as metas devem ser defimdas em termos quantitativos. As metas sio classificadas em
monetarias ou ndo-monetarias.

O estabelecimento das estratégias € o modo como a empresa atingira os objetivos ¢
metas do planejamento. Dentre diversas possibilidades de ac¢do, a estratégia identificars a

mais eficaz para a empresa nortear seu caminho. As poljticas procuram refletir e interpretar os
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objetivos e desafios, estabelecendo limites ao planejamento estratégico desenvolvido; procura
estabelecer as bases sobre como os objetivos e desafios serdo alcangados, procurando mostrar
as pessoas 0 que elas poderiam ou nfo fazer para contribuir ao alcance dos mesmos pela
empresa.

O Estabelecimento dos projetos e planos de acdo proporciona condigbes de identificar
e operacionalizar os planos de agfio que a empresa ird desenvolver com o objetivo de alcangar
os resultados esperados e enfocados pelo planejamento estratégico.

Com o estabelectmento dos instrumentos prescritivos, torna-se necessario analisar os
fecursos que serdo necessarios para a realizagfio dos planos de acZio.

Nos instrumentos quantitativos, Oliveira (1997, p- 67) expde que nesta etapa “deve-se
analisar quais si0 os recursos necessérios € quais as expectativas de retorno para atingir os
objetivos, desafios e metas da empresa”, tratando assim, das projecdes econdmico-financeiras.
Consiste assim, nas projegdes econdmico-financeiras do planejamento orgamentario,
associadas & estrutura organizacional da empresa, necessaria para o desenvolvimento dos
planos de ag#io, projetos e atividades previstas,

Apdés o estabelecimento dos instrumentos prescritivos e quantitativos, faz-se

necessario o controle e avaliagéio do plano proposto.

2.3.24 Controle e avaliagio

Esta fase é a constante verificag3o de “como a empresa estd indo™ para a situagio
desejada.

Oliveira (1997, p. 67) sugere que o controle pode ser definido como “a agio necessana
para assegurar a realizagio, desafios, metas ¢ projetos estabelecidos™.

Esta etapa do Plancjamento  estratégico envolve os processos de avaliagdo de
desempenho, tomada de a¢3o corretiva provocada pelas anélises efetuadas e acompanhamento
para avaliar a efici€ncia da ago da natureza corretiva, entre outros.

De acordo com Kotler (2000), 2 medida que ¢ implantada sua estratégia, a empresa
precisa acompanhar os resultados e monitorar os novos acontecimentos no ambiente interno e
externo.

A importincia desta etapa se d4 quando a empresa nio consegue responder a mudanga
do ambiente, ficando assim cada vez mais dificil reaver a posi¢do perdida, € com o controle e
avaliagdo do planejamento estratégico, a empresa tem como adaptar-se ¢ reajustar-se diante de

alteracdes do ambiente em que esta presente.
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Para Cobra (1992), as mudangas ambientais freqiientes podem tornar um plano
obsoleto antes do final do periodo de sua duragdo, por isso é necessario o controle nio sé das
datas de execugdo e de cobranga de resultados, mas também de atualiza¢des imprescindiveis
do plano.

Para a avaliagio do planejamento & necessario manter-se atualizado para as mudancas

que ocorrem constantemente no ambiente da empresa e is suas varigveis mercadolégicas.

24 Marketing

Kotler (2000, p. 30) define marketing como: “._. um processo social por meio do qual
Ppessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que necessitam e o que desejam com a criagio,
oferta e livre negociagio de produtos e servigos de valor com outros™.

Quando se fala em marketing muitas vezes confunde-se com vendas ou propaganda,
mas na realidade estes sdo apenas parte de todo o processo.

De acordo com Cobra (1992, p. 29), “Marketing é mais do que uma forma de sentir o
mercado e adaptar produtos ou servigos — é um Compromisso com a busca da melhoria da
qualidade de vida das pessoas™.

Las Casas (2006, p. 15) define marketing como:

A idrea do conhecimento que engloba todas as atividades concementes s
relagges de troca, orientadas para a satisfagdo dos desejos e necessidades
dos consumidores, visando alcangar determinados objetivos de empresas ou
individuos e considerando sempre o meio ambiente de atuago e o impacto
que essas relagBes causam no bem-estar da sociedade.

Um conceito mais simples e objetivo de Marketing foi o formulado por Theodore
Levitt (Apud ROCHA ¢ CHRISTENSEN, 1987, p. 21), sugerindo que: “Marketing é o
processo de atrair e manter a fidelidade do cliente”.

A defini¢8o de Marketing, de acordo com a AM4, € “o processo de planejar ¢ executar
a concepgio, precificagdo, promogdo e distribui¢io de idéias, produtos e servigos” (DIAS,
2003, p. 2).

Todos os conceitos citados enfatizam a importdncia em satisfazer as necessidades e
desejos do consumidor, ou seja, para a empresa obter lucros e permanecer no mercado, ela
devera atender o cliente da melhor maneira possivel.

Neste sentido o marketing veio para auxiliar este processo por meio de andlise de

informagdes sobre o mercado, as necessidades, desejos e preferéncias do consumidor, a fim

de gerar resultados para ambos 0s envolvidos: empresa e consumidor.
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A partir das definigdes de marketing tradicional, se desenvolve o marketing de

relacionamento, que para Gordon (1998, p. 31), “¢ o processo continuo de identificagdo e

criagdo de novos valores com clientes individuais € o compartilhamento de seus beneficios

durante uma vida toda de parceria”. Para o autor, a tecnologia fornece novos beneficios para

0s consumidores e uma nova estrutura para fazer negécios com eles. Se a tecnologia for usada

adequadamente, pode ajudar a empresa a aprender a partir de cada interagdo com o cliente e

aprofundar o relacionamento, ao promover idéjas e solugBes que provavelmente serdo teis

para o cliente ¢ fazer perguntas que, na proxima vez, ele possa ser ainda mais bem servido.

Assim, os 11 Cs do marketing de relacionamento podem se unir para criar o valor desejado
pelos clientes (GORDON, 1998, p. 198). Os 11 C’s sio:

1.
2.

Clientes: definir quais os clientes serfio atendidos;
Categorias: definir o alcance das ofertas de produto e de servi¢o a serem fornecidas ao

cliente;

. Capacidades: estabelecer quais as capacidades exigidas pela empresa, de modo a

oferecer aos seus clientes o valor que eles desejam;

- Custo, Lucrattvidade e valor: gerenciar 0s custos para captar, servir e manter os

clientes, entendendo os rendimentos e custos associados a cada cliente;

. Controle do contato com os processos monetérios: fungiio de controle para garantir

que o valor esteja realmente sendo criado para os clientes e para a empresa, ¢ que as

faturas estejam sendo enviadas e os pagamentos recebidos no prazo.

. Colaboragdo e integragio: ao convidar o cliente para dentro do Processo que cria o

valor para ele, ¢ mais provével que aumente o seu nivel de vinculo com a empresa €
com seus produtos. Desta forma o cliente pode trabalhar juntamente com o vendedor

de forma a colaborar nas 4reas da empresa.

. Customizagfo: permite 4 empresa, ao cliente ou a ambos desenvolver um produto ou

um servigo, com comunicagdes que reflitam o valor que o cliente procura.

- Comunicagfes, interaglio e posicionamento: consiste em envolver o cliente com

comunicag¢des interativas e em tempo real, nio com promog¢des que s3o enviadas

indiscriminadamente para ele.

. Céleculos sobre o cliente: € preciso rastrear o desempenho da empresa na mente do

cliente, devendo acompanhar as avaliagbes do cliente € o progresso feito no

aprofundamento do vinculo com o mesmo.
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10. Cuidado com o cliente: fornecimento de informagdes em tempo real, assim como o
freinamento, retorno e restituigio, € quaisquer outros servigos relevantes exigidos
para aumentar o valor do produto ou servigo em vigor.

11. Cadeia de relacionamentos: compreende as ligagGes formais dentro da empresa ¢
com 05 participantes externos, com os fornecedores e os canais intermedidrios de
distribui¢do, que permitem 4 empresa criar o valor que os clientes finais desejam.

Conforme Las Casas (2006), o marketing é formado por algumas variaveis. As
varidveis incontrolaveis estfio fora do dominio da empresa, onde a mesma & obrigada a
adaptar-se, nfo podendo modifici-las; dizem respeito a0 mercado, concorréncia, ambiente
politico/legal, ambiente social/cultural, demografico, tecnologia entre outras. J4 as varidveis
controlaveis dizem respeito a0 conjunto de instrumentos que o marketing utiliza e mistura, os
chamados de Marketing Mix ou os 4 P’s de marketing: produto, prego, promogio e praga
(distribui¢do). Estas varidveis podem ser modificadas de acordo com a vontade da empresa.

Com relagdo ao produto, Kotler (2000, p. 416), diz que “um produto é algo que pode
ser oferecido a um mercado para satisfazer uma necessidade ou desejo”. De acordo com o
autor, as decisdes do composto de produtos tém quatro dimensdes: amplitude (mimero de
linhas do produto), extensio (niunero de itens de produto em cada linha), profundidade
(refere-se ao numero de versdes do produto) e consisténcia (refere-se ao nivel de semelhanga
entre as linhas ¢ os produtos quanto 4 matéria-prima, ao processo de produgio, aos canais de
distribui¢éo, ao padrédo de qualidade e 4 imagem da marca).

O prego pode ser conceituado como express3o monetaria do valor de um bem ou
servico. Difere dos trés outros elementos no sentido que gera receita; enquanto os outros
getam custos. De acordo com Dickson (Apud DIAS, 2003), os objetivos de pregos séo:
sustentar a estratégia de posiéioﬁamento, ou sustentando a percepgio de qualidade superior ou
no outro extremo, reforgar a economia; atingir os objetivos financeiros propostos, como
geragido de caixa e criago de valor para os acionistas; e ajustar a oferta & demanda de
mercado.

Praga (ou distribuigdo), na visdo de Dias (2003, p. 126), “é o fluxo de bens e/ou
servicos de um produtor a um consumidor ou usudrio final”, De acordo com o autor, a
distribui¢do pode ser feita de forma direta ou indireta. A distribui¢fio direta acontece sem a
participagio de outra pessoa juridica, podendo ser realizada por meio de venda pessoal, de
marketing djréto, de telefonemas, de catilogos ou através da internet. J4 a distribui¢3o indireta

caracteriza-se por utilizar no fluxo de produtos as figuras do atacado ou do varejo.



35

Promogdo, para Kotler (2000), inclui todas as atividades de comunica¢io e promo¢ao
da empresa nos mercados-alvo: De acordo com Dias (2003), os objetivos do composto de
promog¢do s#o: fixar o produto na mente do consumidor; criar uma mensagem iinica,
consistente, compreensivel e crivel sobre o produto; construir uma imagem de marca
diferenciada na mente do consumidor; oferecer informagdes ¢ incentivos para o consumidor
adquirir o produto ou servigo da empresa; e gerar atitude favoravel dos diversos segmentos de
publicos para as iniciativas da empresa. As ferramentas utilizadas para fixar o produto na
mente do consumidor se enquadram em cinco categorias bem amplas (KOTLER, 2000, p.
570):

1. Propaganda: qualquer forma de apresentagdo e promogio nfio pessoais de idéias,
mercadorias ou servi¢os por um anunciante identificado;

2. Promogdo de vendas: uma variedade de incentivos de curto prazo para encorajar a
experimentagdo ou a compra de um produto ou servigo;

3. RelagGes piblicas e publicidade: programas elaborados para promover ou proteger a
imagem de uma empresa ou de seus produtos;

4. Vendas pessoais: interagao pessoal (cara a cara) com um ou mais compradores
potenciais visando apresentar produtos ou servigos, responder perguntas e tirar
pedidos;

5. Marketing direto: utilizagio de correio, telefone, fax, e-mail ou internet para se
comunicar diretamente com clientes especificos e potenciais ou lhes solicitar uma
resposta direta.

Conforme Kotler (2000), o composto de marketing deve ser condensado em um plano
pela empresa para direcionar e coordenar o esforgo de marketing. Este plano é chamado de
plano de Marketing.

O plano de marketing visa definir as metas, objetivos e estratégias que guiarfo a

empresa no que refere-se 2o seu composto mercadolégico.

2.5 Plano de Marketing

O plano de marketing é a base na qual os outros planos da empresa devem estar
estruturados, definindo as metas, principios, procedimentos e métodos que determinam o
futuro.

Conforme Dias (2003), o plano de marketing € um documento estratégico corpotativo,

sendo utilizado para coordenar os diversos departamentos da empresa, para informar a
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geréncia sobre as atividades do departamento e para manter um registro histérico. O plano
deve ainda, guiar as atividades de maneira coerente e deve ser revisto com regularidade.

De acordo com Stevens, Loudon ¢ Warren (2004), o plano de marketing ¢ um
documento que estabelece os objetivos de uma organizagZo, referente a um periodo préximo
de atividades, definindo assim programas de aggio necessérios ao atingimento dos mesmos.

O plano de marketing deve ser prético e flexivel, pois h4 a necessidade de adaptacdes
para as mudangas que irdo ocorrendo no meio ambiente em que esta inserida a organizagio
(LAS CASAS, 2006).

Cobra (1992, p. 87), afitma que *“o plancjamento mercadolégico ¢ um
desenvolvimento sistemitico de agdes programadas para atingir os objetivos da empresa
através do processo de anélise, avaliagdo e selegéio das melhores oportunidades”.

Assim as partes do plano de marketing, na acepgiio de Dias (2003) sdo; analisar a
situagio atual de mercado, estabelecer seus objetivos, as estratégias de marketing ¢ os
programas de ag¢do, indicar quem sfio 0s responsdveis pela execugfio dos programas e
estabelecer prazos para a execugio desses programas.

Cobra (1992, p. 93) aponta os beneficios do plano de marketing: estimula o melhor
aproveitamento de recursos da empresa; estabelece responsabilidades e planeja tarefas;
coordena e unifica esforgos; facilita o controie ¢ a avaliagdo de resultados e todas as
atividades; cria consciéncia de que existem obstaculos a serem superados; identifica
oportunidades de mercado, constituindo-se numa fonte de informacdo e num pardmetro de
desempenho de marketing; e facilita o avango progressivo em dire¢do as metas da empresa.

Para o autor, o plano de marketing é composto por 10 tarefas: Estabelecer missio,
escopo € metas da empresa; organizar o plano; andlise da situagdo; estabelecimento de
objetivos de marketing; formulagdo de estratégias e escolha das melhores; formulagio do
programa detalhado; escrever o plano; comunicagio ¢ implementacdo do plano; controle do
plano; e atualizagéo do plano.

Conforme Dias (2003) ¢ importante que o plano seja verificado e revisto regularmente,
pois se ele ndo estiver sendo seguido ou nfo estiver atingindo os resultados esperados, tanto
pode ser que esteja desatualizado, ndo seja realista ou n3o tenha sido bem concebido. Desta
forma, os planos devem ser revisados e novos planos devem ser realizados para que a empresa
se beneficie do seu processo de elaboragio.

Uma ferramenta utilizada pelas empresas, para obter um feedback dos seus clientes

com referéncia no mercado em que esté inserida, ¢ a pesquisa de mercado.
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2.6 Pesquisa de Mercado

A pesquisa de mercado, para Gongalves, Jamil ¢ Tavares (2002, p- 74), destina-se a

resolver prablemas e esclarecer pontos de formulagZo de estratégias, como:

® Quais sdo os competidores do mercado?

* Como esti o0 mercado?

* Por que os consumidores compram?

* Quais as chances ao disputar uma fatia ou segmento de mercado?

¢ Quem sio os clientes e os nfo clientes?

® Identificar corretamente o ato de compra.

A pesquisa de mercado visa medir, avaliar e interpretar atitudes, desejos e
comportamentos de determinado grupo visado, sendo essencial saber identificar 0 que os
consumidores dizem desejar e o que eles parecem necessitar. Para Stevens, Loudan ¢ Warren
(2004, p. 39), a pesquisa de marketing “produz as informagSes necessdrias para tomar
decisdes de marketing”.

A AMA — American Marketing Association (Apud MATTAR, 1996, p. 42), define
pesquisa de marketing como:

a fungio que liga o consumidor, o cliente e o piiblico ac marketing através
da informag&o — informagdo usada para identificar e definir as aportunidades
e problemas de marketing, gerar, refinar e avaliar a agio de marketing;
monitorar o desempenho de marketing, e aperfeigoar o entendimento de
marketing como um processo. Pesquisa de marketing especifica a
informagdo necessaria destinada a estes fins; projeta o método para coletar
informagBes; gerencia e implementa o processo de coleta de dados; analisa
0s resultados e comunica os achados e suas implicagGes.

As pesquisas podem ser realizadas através de diversos meios e formas, no intuito de
perceber fendmenos, fatos, ocorréncias e interagdes com o meio externo, permitindo a
organizagdo desenvolver estratégias empresariais em suas diversas dreas (GONCALVES,
JAMIL e TAVARES, 2002).

E através das pesquisas de mercado que se pode perceber uma oportunidade de
mercado ou o anseio por algo que ainda ndo esta sendo oferecido pela organizaggo, servindo
também, para verificar se o que foi oferecido terd ou ndo satisfeito o consumidor alvo da
estratégia de marketing.

Cobra (1992, p. 157) entende que a pesquisa de mercado somente é compreendida
como tal se exercida de forma planejada e organizada.

O autar enumera os seguintes passos para o desenho da pesquisa:

1. Obtengdo da aprovagio do problema gerencial
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Obter informagdes da situagio atual do problema

Obter informagdes gerenciais acerca do modelo do problema situacional
Formular seu préprio modelo de problema situacional

Definir o problema gerencial como um problema de pesquisa

Desenvolver caminhos alternativos de coleta e analise dos dados requeridos

N AN

Estimativa de tempo ¢ necessidades financeiras.
Para Las Casas (2006), com a informaco obtida através da pesquisa de mercado, pode-
se determinar, para fins de planejamento, o potencial ¢ 2 demanda de mercado, dados estes

importantes para o planejamento da empresa.

2.7 Servigos em satde

Entre os elementos ligados ao bem estar, a primeira caracteristica para aferir o
desenvolvimento ¢ a satide da populagéo, sendo, a0 lado da educagiio, cada vez mais apontada
. como prioridade indispensavel, sendo meio € fim de desenvolvimento. _

Para Cobra ¢ Zwarg (1986), do ponto de vista econdmico, a satde é a forma de
preservagdio do “capital humano”, evitando-se o desgaste, a quebra e 2 buscando-se o seu
aperfeicoamento através de investimentos em satde.

Assim os investimentos em novas tecnologias na area de saide, tem ampliado a
expectativa de vida da populagio, permitindo uma melhor qualidade assistencial.

Com a expansdo dos estabelecimentos que prestam servigos em safide, houve a
necessidade em buscar uma diferenciagio, de forma a se destacar dos demais. Assim, os
estabelecimentos de servigos em satde buscam nas ferramentas de marketing, formas de
proniover seus servigos e produtos.

O marketing ndo cria demanda, mas objetiva administrar a demanda por servigos de
saude. O importante ¢ detectar necessidades ndo satisfeitas, procurando supri-las com servigos
adequados (COBRA E ZWARG, 1986).

De acordo com Cobra e Zwarg (1986 p. 156), a idéia desenvolvida pelo professor
Raimar Richers, de que o marketing ¢ uma aplicago de quatro 4 As — andlise, adaptacéo,
ativagdo e avaliagdo — pode ser aplicavel a servigos de sande.

A Analise, através da pesquisa de mercado, uma instituicio de satde, pode descobrir
necessidades de atendimento nfio satisfeitas. Cabe ainda 4 pesquisa levantar a opiniio dos
consumidores acerca da qualidade dos servigos prestados e possibilita ainda, a identificagio

da atuagdo da concorréncia. Estas informagdes aliadas a obtengdo de dados secunddrios
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(publicados em anudrios estatisticos de érgios piblicos, entre outros), permitem configurar
um Sistema de InformagSes de Marketing (SIM). Sistema este que permite 3s institui¢Ges
avaliarem seus mercados, tendéncias e expectativas e a partir dai formular estratégias
especificas. Fortanto, o SIM ¢ uma ferramenta de planejamento e controle em marketing de
satde.

Na adaptagfio do composto de produtos e servigos as necessidades do mercado, o
primeiro passo & o design ou configuragio fisica do produto. E importante que o servigo de
saude, configurado como produto, seja comercializado de forma a atender as necessidades e
desejos de usudrios e consumidores, pois muitas vezes, o consumo de produtos de satide ¢
compulsério, em outras, porém, é uma decisfio muito elaborada. Dessa forma, a configuracgo
fisica do produto, como layout, instalagdes, equipamentos, deve ser adequado aos gostos dos
publicos-alvo a que se destina. O segundo passo se refere a imagem da marca, ou seja, o nome
da institui¢io. As pessoas tém receio de profissionais de satide pouce conhecidos, tornando-se
necessétio trabalhar 0 nome para tomé-lo conhecido do publico, principalmente em prestar
bons servigos. O terceiro passo é a embalagem. Atualmente as embalagens nfo s3o apenas
uma forma de prote¢io ao produto, mas um diferencial para atrair a atengio dos
consumidores, de forma que um destaque visual permite destacd-lo dos demaijs. O quarto
passo refere-se ao prego, que dever ter um misto de marketing e interesse publico, sendo tal
que remunere a qualidade do servigo prestado, respeitando as condigdes do publico alvo. O
quinto e Gltimo passo, é o de servigos e garantias ao cliente. A 4rea de saide deve sempre
prestar um excelente servigo aos clientes usudrios, proporcionando todas as facilidades
possiveis — desde a facilidade de estacionamento, & presteza no atendimento. A satisfagdo de
um cliente depende de um mimerc de fatores objetivos e subjetivos, que envolvem a
qualidade do servigo prestado, de beneficios do servigo (o que se espera que o produto faga
por ele), da adaptagdo do servigo as necessidades do utilizador, a garantia de reposi¢io de
servi¢os quando isto for necessério, entre outros.

A Ativagio compreende: distribuigio e logistica, comunicagio ¢ venda pessoal.
Quanto 4 distribuigfo, a venda de servigos de safiide depende muitas vezes da localizagdio dos
pontos de venda. A procura de servigos de satide se d4 de acordo com as facilidades que estes
oferecem, principalmente a aproximagio dos consumidores. A comunicagio refere-se a
divulgagdo dos servigos, onde o boca a boca, apesar de estar muito presente em servigos de
saude, novas formas de divulgar seus servigos e produtos ganham importincia, através de
marketing direto, a propaganda, e s vezes, o merchandising para melhorar o cenario do

produto no ponto de venda.
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Na Avaliagdo, o controle do esforgo de marketing & muito importante para servigos de -
saiide. Para isso, € preciso avaliar o desempenho do sistema de informag&o de marketing da
institui¢do, além de aferir a eficicia gerencial, da burocracia em geral, e verificar a cobertura
de distribui¢io e do esforgo promocional ¢ de vendas. Compreende também wm controle
sobre a midia wtilizada e a eficdcia das campanhas publicitrias. Portanto, ¢ necessirio que se
avalie a relagéo custo/beneficio de todas as técnicas de marketing utilizadas.

Os autores Gianesi e Corréa (apud Borba 2004, p. 111), destacam que o cliente
percebe e avalia 0s servigos e profissionais prestadores por cinco critérios, sendo estes
essenciais na &rea de assisténcia médica: Confiabilidade, Responsividade, Confianga, Empatia
e Tangibilidade.

A Confiabilidade ¢ a “habilidade de prestar o servigo de forma confidvel, precisa e
consistente”. Trata-se da competéncia técnica do servigo ou do profissional de satde, com
consisténcia, robustez e demais atributos, geralmente adquiridos em cursos de especializagio,
trelnamentos, congressos, estigios, entre putros meios utilizados para adquirir essa
experiéncia que possa levar seguranga e confianca ao cliente.

Responsividade ¢ a disposigo de prestar o servigo prontamente. Trata-se da
disponibilidade, acessibilidade, 2 presteza ¢ prontiddo, sendo essencial para os servigos de
saude, pois o cliente necessita dos servigos na hora e nio é possivel estocar servigos ou
protelar sua prestagio.

Confianga corresponde ao conhecimento ou competéncia técnica e cortesia.
Habilidade de transmitir confianga, sepuranga e credibilidade. O conhecimento e a
competéncia técnica sdo essenciais. Deve-se transmitir confianca, seguranga ¢ credibilidade,
pois ndo pode haver qualquer duvida ou inseguranga por parte do profissional de saide.

A Empatia consiste em um fornecimento de atengdo individualizada aos clientes,
facilidade de contatos, comunicagdio e acesso. Os clientes dos servicos de saide sfo mais
exigentes que os de servigos em geral, requerendo desta forma atencdo individualizados. Os
meios para facilitar esta atengo sdo as facilidades de acesso e de contato com o profissional
assistente, assim como a liberdade para se comunicar e interagir com o mesmo.

Tangibilidade refere-se a aparéncia das instalagGes fisicas, dos equipamentos, dos
materiais e dos recursos de comunicagfo. Trata-se da percep¢fo da qualidade de atendimento,
através da qualidade e capacidade dos recursos fisicos e operacionais, dos produtos,

equipamentos, entre outros.
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Todo servigo para que nio fique obsoleto ou sem diferenciais perante seus
concorrentes, torna-se necessario ¢laborar estratégias para o seu sucesso no mercado em que

estd inserida.

2.7.1 Estratégias em servigos de satide

As instituicbes de saide muitas vezes precisam decidir rapidamente diante de
oportunidades e ameagas, maximizando as vantagens competitivas em relacgo a concorréncia.

Na visdo de Cobra ¢ Zwarg (1986, p. 163), para que a empresa possa Ieagir as
turbuléncias ambientais, a organizagio deve fazer reflexdes estratégicas, acerca da Missfo
econdmica e social: onde a missdo social & a contribuigio a sociedade que ndo tem como
pagar pelo servigo, como atendimento gratis; defini¢iio de produtos e servigos que devem
estar adequados aos segmentos de mercado, sendo importante identificar agrupamentos
homogéneos de clientes, buscando motivos para satisfazer suas necessidades ¢ estratégia de
crescimento, para que a organizago cresga em um mercado, deve-se levar em conta as
seguintes estratégias: penetrag3o de mercado; diferenciagfio do preduto; desenvolvimento do
mercado; e diversificagio.

A Avaliagdo de recursos estratégicos consiste na identificagic de necessidades de
recursos € prover adequadamente estes recursos.

E a Estratégia competitiva, onde uma organizag¢fio possui vantagem competitiva na
medida em que se dispde de: diferencia¢do tecnoldgica, imagem de marca, barreiras 4 entrada

¢ fatores-chaves de sucesso.

2.7.2 Planejamento estratégico em servigos

Cobra ¢ Zwarg (1986, p. 31) entendem que “planejar estrategicamente produtos e
servigos significa em esséncia, formar condigBes para a tomada de decisdes, criando barreiras
competitivas duréveis em relagdo ao ambiente empresarial em que o negdcio participa”.

Uma forma de se obter vantagem frente a concorréncia é a busca da diferenciagdo dos
servigos com base nos beneficios que estes podem trazer.

Cobra e Zwarg (1986) afirmam que uma empresa pode obter vantagem competitiva ao
longo do tempo, quando ela possui um comportamento estratégico, que busque minimizar as

ameagas ambientais e maximizar as oportunidades do mercado.
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Um servigo precisa ser sempre atual, e sem um comprometimento estratégico de longo
prazo, pode tornar-se obsoleto com a acfio da concorréncia, avangos tecnologicos, leis, entre

outros. Por isso a organizagdo ndo pode ter um comportamento estético e sim dinimico para
adaptar-se as mudangas que ocorTem em seu ambiente.
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3 Procedimentos Metodoldgicos

Neste capitulo, € realizada a classificagdo do tipo de pesquisa, a forma de coleta ¢
analise dos dados e a amostra da pesquisa que ser4 feita junto aos clientes da empresa, além

das limitagBes da pesquisa.

3.1 Classificagdo do estudo

De acordo com Mattar (1996), para que possa ser construida uma anslise de dados e
informagGes relevantes e coerentes, sfio utilizados métodos de estudo para embasar e
fortalecer o conhecimento necessario para atender aos objetivos pré-estabeiecidos.

O presente estudo tem carater descritivo, pois "descreve a realidade abordando quatro
aspectos: a descri¢io, o registro, a analise ¢ a interpretacio de fendémenos atuajs observando o
seu funcionamento no presente” (LAKATOS e MARCONI, 1990, p- 68), ou seja, pretende
fornecer uma radiografia instantinea de um determinado mercado a pattir de aspectos
relevantes, tais como o perfil de um segmento-alvo de um produto ou servigo, € a natureza
daquele mercado.

A pesquisa tem carédter exploratério, que conforme Mattar (1996, p- 80), “.. visa
prover o pesquisador de um maior conhecimento sobre o tema ou problema de pesquisa em
perspectiva”.

Tratou-se a presente pesquisa por meio de estudo de caso, que para Cervo e Bervian
(1983, p. 57), possibilita pesquisar “.. um determinado grupo para examinar aspectos
variados de sua vida”.

Para Gil (1991, p.58), “o estudo de caso & caracterizado pelo estudo profundo e
exaustivo de um ou de poucos objetos, de maneira que permita o seu amplo e detalhado

conhecimento™,

3.2 Tipos de dados

Para a realizagio do estudo, foram utilizados dados primarios e secundérios.
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Os dados primérios, na acep¢do de Mattar (1996), sdo aqueles que ainda n#o foram
coletados, estando de posse dos pesquisados, e que serfo coletados com o propésito de
atender as necessidades especificas da pesquisa em andamento.

Com relagio aos dados secundérios, estes sio dados j4 existentes em livros
especializados, pesquisas estatisticas, institui¢des governamentais e outros G6rpdos
relacionados ao setor, colocando o pesquisador em contato com as publicacdes sobre o

assunto, conforme aponta Lakatos e Marconi (1990).

3.3 Técnicas de coleta de dados

Os meios basicos utilizados para a obteng&o de dados primarios serfio a comunicagio e
observacgio.

A coleta de dados primarios se dard através da aplicagio de questiondrio junto aos
clientes. Conforme Lakatos ¢ Marconi (1990), questionirio é um instrumento de coleta de
dados, constituido por uma séric ordenada de perguntas, que devem ser respondidas por
escrito e sem a presenca do entrevistador.

Serdo conduzidas ainda entrevistas nio estruturadas, seguindo um roteiro previamente
formulado com os responséveis pelos estabelecimentos considerados de concorréncia direta a
organizac¢do em estudo, além de entrevista com a proprietdria da organizagdo. O método da
observagio se dara através da observagio pessoal.

A obtencdio de dados secundarios se dara através de consulta bibliografica, que
procura explicar um problema através de referencias tedricas, publicadas em documentos,
livros, entre outros, visando conhecer ¢ analisar as contribui¢Ses cientificas existentes sobre
determinado assunto, tema ou problema,

De acordo com Lakatos e Marconi (1990), pesquisa bibliografica é o levantamento de
toda a bibliografia, ja publicada, e que tenha relagiio com o tema em estudo. Sua principal
finalidade é pdr o pesquisador em contato direto com o que jd foi escrito sobre determinado

assunto.

3.4 Amostra

A amostra, de acordo com Mattar (1996, p. 260) “... € qualquer parte da populacio™, e
amostragem “... é o processo de colher amostras de uma populagio™. Assim pesquisar apenas

uma parte da populagiio pode inferir conhecimento para o todo.
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O tipo de amostra da pesquisa se dard por amostragem probabilistica, que para Mattar
(1996), é aquela em que cada elemento da populagio tem chance de ser escolhido para
compor a amostra.

A seguir sdo demonstrados os cdlculos feitos para a obteng¢do do universo da amostra.

Figura 1: Férmula do célculo da populagéo infinita

Onde:

n = nimero de elementos da amostra.

Z = desvio padréio com a confiabilidade de 95%
P = proporgdo de ocorréncia

Q = proporgdo de ndo ocorréncia

e = erro amostral

Considerando a populagdo de Joinville em 496.051 habitantes (IBGE, 2005), sendo
considerada infinita na amostra, com um nivel de confiabilidade de 95%, tem-se o valor de Z
igual a 2. A proporpéo de ocorréncia e n3o-ocomréneia é de 50%, O erro amostral (e) € de
10%, resultando assim numa amostra de 97 ‘questionarios. Porém durante a pesquisa,
resolveu-se considerar todos os questionirios respondidos, totalizando assim 112

questionérios.

3.5 Andlise dos dados

O presente trabalho utiliza-se de procedimentos quantitativos para a obtengio, anilise
¢ interpretag2o dos dados. Os procedimentos quantitativos estdio relacionados ao aspecto
objetivo obtido através de dados mateméticos e analises estatisticas.

Técnicas estatisticas simples, como os indicadores percentuais ¢ as meédias, foram
empregadas obtidos através da aplica;?io dos questionarios e da consulta a documentos
organizacionais, possibilitando, dessa forma uma maior compreensio das varidveis existentes
nesta pesquisa, Portanto, a técnica utilizadas auxiliou na analise dos dados e, por conseguinte

nas conclusdes do presente estudo.
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3.6 LimitagGes da pesquisa

- Toda metodologia de pesquisa possui suas limitag@es, desta forma os fatores limitantes
desta pesquisa foram as descritas a seguir. _

Talvez o maior limitante da pesquisa tenha sido a falta de tempo, ja que a mesma
estava relacionada a prazos de entrega.

Em relagdo 4 empresa, a pouca fregiliéncia de clientes, e conseqiiente recusa dos
mesmos em responder ao questionério.

Pelo fato da empresa estar localizada em Joinville, inviabilizou a presenca do
pesquisador durante a aplicagdo dos questiondrios, além da ambientagdo do mesmo com a
empresa estudada.

A caracterizagio da pesquisa por meio de estudo de caso, onde hid uma
impossibilidade de generalizago dos resultados obtidos.

O presente estudo procura estabelecer uma proposta de planejamento estratégico de
marketing para a Pharmacos, assim como demonstrar a relevancia da proposta formulada para

a empresa.
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4  Diagn6stico organizacional e Contextualizagdo da Pharmacos

Nesta etapa s#o analisadas as condi¢Oes atuais em que a empresa se encontra com
relagdo a0 seu ambiente externo, considerando-se o seu mercado de atuagdo, e varidveis tais
como: tecnologia; condigbes econbmicas; so6cio-culturais; questdo politico-legal; os
fornecedores; os concorrentes ¢ os clientes. Qutro pardmetro considerado para diagnosticar a
empresa esta na analise do seu ambienie interno, que engloba as ireas que compreendem toda
a organizagdo, sendo estas: sua estrutura, composto de marketing; financeiro.

Estas analises, tanto internas quanto externas, nos permitem verificar a real situa¢do da
organizagdo, sendo possivel, mais a frente, estabelecerem os objetivos ¢ estratégias de

marketing para a empresa.

4.1 Ambiente externo

Para se conhecer adequadamente uma empresa, deve-se compreender também o
contexto no qual ela se insere. Neste sentido, os aspectos ambientais representam todo o
universo que envol ve externamente uma empresa tomada como ponto de referéncia.

Todas as organizag¢des devem ter extrema ateng3o ao que lhe ocorre externamente,
para que ndo estanque no tempo e acabem por se fornar defasadas. Kotler (2000) define
ameaga ambiental como um desafio apresentado por uma tendéncia desfavoravel ou por um
distirbio especifico no ambiente ¢ que, na auséncia de uma acfio intencional de marketing,
conduziria 4 estagnac¢do ou & morte de uma empresa, produto ou marca. Todas as empresas se
encontram diante de certas ameagas ambientais.

A seguir sdo analisados os aspectos referentes ao ambientes externo da empresa, sendo
estes: politico-legal; econdmicos; tecnolégico; sociais, os clientes, os concorrentes € os

fornecedores.
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4.1.1 Aspectos Politico-legal

Kotler (2000), afirma que o ambiente politico e legal é composto basicamente de leis,
orgdos govermnamentais e grupos de pressdo que podem influenciar e limitar diversas
organizagGes e individuos em sociedade.

As farmacias sfio regidas sobre as seguintes leis:

e Lei Fedcral_ n‘f 5.991, de 17 de dezembro de 1.973 (dispde sobre controle sanitario do
comércio de drogas, medicamentos, insumos farmacéuticos e correlatos e da outras
providéncias);

¢ Lei n® 6.360, de 23 de setembro de 1976 (dispde sobre a vigilancia sanitiria a que
ficam sujeitos os medicamentos, as drogas, os insumos farmacéuticos e correlatos,
cosmeticos, saneantes € outros produtos, ¢ d4 outras providéncias);

¢ Lein® 3.820, de 11 de novembro de 1.960 (dispde sobre o exercicio da profissio de
farmac@utico, e d outras providéncias).

Para poder funcionar, qualquer estabelecimento farmacéutico tem que ter 2 assisténcia
e a responsabilidade do responsivel técnico (farmacéutico), que deve estar legalmente
habilitado perante o Conselho Regional de Farmécia estadual.

O licenciamento ¢ fiscalizagio de farmdcia se d3o através da Secretaria de Estado da
Saude, sendo que o funcionamento da mesma exige rigorosa observincia da legislagio
sanitaria, posto que a infragfo a legislagdo sujeita o infrator a penas extremamente rigorosas.

Recentemente, a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria atualizou os requisitos
necessarios para as Boas Praticas de Manipulagio em Farmacias Magistrais, por meio da
RDC 67 de 8 de outubro de 2007, substituindo a RDC 214 de 12 de dezembro de 2006. A
nova resolugdo € resultado de discussdes realizadas com as vigilincias sanitdrias, com o setor
regulado, € outros participantes.

Este Regulamento Técnico fixa os requisites minimes exigidos para o exercicio das
atividades de manipulagio de preparagSes magistrais e oficinais das farmacias, desde suas
instala¢Ses, equipamentos e recursos humanos, aquisi¢do e controle da qualidade da matéria-
prima, armazenamento, avaliaciio farmacéutica da prescri¢do, manipulagio, fracionamento,
conservacdo, transporte, dispensagio das preparagées, além da atengio farmaciutica aos
usudrios ou seus responsdveis, visando & garantia de sua qualidade, seguranga, efetividade e
promog¢3o do seu uso seguro e racional,

Em 10 de fevereiro de 1999, foi aprovada a Lei 9787 que regulamenta a criagio do

medicamento genérico. A lei determina que o nome genérico ou nome do principio ativo nio
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deverd ser inferior a 50% do medicamento regular. Os medicamentos genéricos tém a mesma
qualidade, eficicia e seguranga, mas a um prego inferior ao medicamento original (35% mais
baratos do que o medicamento de referéncia), devido ao fato de que os fabricantes de
genéricos, ao produzirem medicamentos apés ter terminado o periodo de protecdo de patente
dos originais, ndo t€m os custos inerentes i investigacdo e descoberta de novos
medicamentos. Assim, podem vender medicamentos genéricos com a mesma qualidade, mas
a um pre¢o mais baixo do que o medicamento original. Com isso, muitos remédios genericos
t€m seus pregos mais atraentes que os medicamentos manipulados.

Atualmente, através do Niicleo de Farmacias de Manipulagio da AClJ, local onde se
relinem os donos e representantes das farmacias de manipula¢do de Joinville, sdo formuladas
formas de unir as empresas em a¢des conjuntas, principalmente no que tange o planejamento
das mesmas e do setor, ¢ a compra conjunta de matérias-primas, de forma a obter maiores
beneficios dos fornecedores e diminuigio dos custos de aquisi¢do. Assim, também sdo
planejadas formas de promover o conhecimento da populagio em geral sobre a manipulaggo,

além de promover as farmécias em jornais e revistas de grande circulagso da regido.

4.1.2 Aspectos Econdémicos

De acordo com Kotler (2000, p. 167), “para que existam mercados & preciso que haja

. pessoas e pader de compra™. O poder de compra em uma economia, depende, dentre outros,

da renda, dos pregos , da poupanga, endividamento e disponibilidade de crédito. Assim deve-
se estar atendo as principais tendéncias na renda e nos padrdes de consumo.

Jomville concentra o maior PIB do estado de Santa Catarina, gerando uma renda per

capita de R$ 15.022,00. Conseqilentemente, apresenta também um potencial alto de consumo,

conforme mostra o Indice de Potencial de Compra, que em 2005, era de 4,44. O calculo do

IPC ¢ realizado por faixa de renda do chefe das familias de cada municipio brasileiro.

Joinville 0,398 0,401 0,407 6,38
Tabela 1: Indice do potencial de consumo (IPC) - em percentual.
Fonte: Secretaria do Estado de fazenda de Santa Catarina — 2006.

Em 1998, existiam 2.100 farmécias de manipulagio no Brasil. Em 2004, 5.300
farmdcias estavam registradas em todo pafs, com um faturamento anwal de aproximadamente
R3S 3 bilhdes de reais, de acordo com a ANFARMAG (2004).
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Em Joinville, de acordo com estudo realizado pelo SEBRAE, o setor de farmacias de
manipulagdo fatura em média, R$ 900.000,00 mensais, com o funcionamenta de 21
estabelecimentos. Fazendo uma média deste valor, obtém-se um faturamento mensal de
aproximadamente RY 42.857,14 por estabelecimento. Considerando a populagio total de
Joinville, tem-se uma farmdcia de manipulacfio para cada 23.621 habitantes. Percebe-se
assim, o potencial de crescimento que existe para as farmacias de manipulagio em Joinville.

Um dos fatores econdmicos que afeta diretamente o setor € a flutuagéo cambial, ja que
cerca de 75% das matérias-primas € importada, tendo seu prego atrelado ao délar. Porém,
atualmente com o controle cambial exercido pelo Banco Central, nfio hé riscos imediatos de
uma alta da moeda norte-americana.

Conforme pesquisa realizada pelo SEBRAE com donos de farmécias de manipulagio
em Joinville, um dos fatores de maiores custos nas farméacias de manipulagio é a carga
tributéﬁa, sendo o 3° item de maior gasto das farmécias, atras da folha de pagamento dos
funcionarios e da energia elétrica consumida nos estabelecimentos.

Com a implantagdo do Simples, as empresas passaram a recolher mensal e
unificadamente as seguintes obrigacdes: IRPJ (Imposto de Renda Pessoa Juridica), IPI
(Imposto sobre Produtos Industrializados), PIS (Contribui¢do para o Programa de Integragio
Social), COFINS (Contribuigio sobre o faturamento das empresas), CSLL (Contribuicdo
Social sobre o Lucro Liquido) e¢ Contribui¢es Previdenciarias (INSS sobre folha de
pagamento dos segurados empregados, sécios-administradores e prestador de servigos
autdnomos), com base no faturamento mensal da empresa. Com isso, pagava-se ainda O
ICMS (imposto estadual) ¢ ISS (imposto municipal).

Em julho de 2007, foi implantado o Super Simples, (Lei Complementar n°. 123/06),
que substitui o Simples, € unifica os impostos federais, estaduais e municipais para
microempresas que faturam até R$ 240 mil por ano.

A populagdo economicamente ativa de Joinville, atualmente conta com 102 mil
pessoas, sendo que aproximadamente 40% estio empregadas no setor secundsrio, e 60% no

setor terciario.

Primério 2.458 2.520 2.583 2.660 543 351
Secundirio 98.866 101.337 103.871 106.467 60.743 40.615
Tercidrio 74.825 76.696 78.130 80.578 68.909 61.074
Total 176.149 180.553 184.584 ~  189.705 130.195 102.040

Tabela 2: Evoluggo da populagdo economicamente ativa em Joinville.
Fonte: ACIJ/CAGED/IBGE/Fiesc — 2006 Rais/2006 MTE.
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De acordo com dados do IBGE, um dos itens bésicos de maior consumo na renda dos
brasileiros, foram os cuidados com higiene e satde, com cerca de 7,7% da renda, sendo que
50% destes gastos foram com medicamentos. O percentual em relagio as despesas de
consumo possui correlagio com a faixa etéria da pessoa de referéncia da familia, uma vez que
ao avangar a idade tem-se um aumento deste item no orgamento familiar.

Recentemente, as fanmaécias de manipulag&o partiram para um novo segmento que gera
Iucros altos no Brasil: os medicamentos voltados para a satde animal. Segundo dados da
ANFARMAG, em 2002 cerca de 20% a 25% das farmacias de manipulag8io existentes no pais
produzem medicamentos voltados para a saide animal. O mercado total de medicamentos
para animais j4 movimenta aproximadamente R$ 1,3 bilhdo aoc ano no pais. Este segmento
torna-se importante em fungfio do aumento da procura por esse tipo de produto. A principal
vantagem € a possibilidade de reduzir os custos na aquisi¢do dos medicamentos em até 80%

em relagao aos medicamentos alopdticos.

413 Aspectos Tecnol6gicos

Conforme Kotler (2000), a tecnologia é uma das forgas que mais afetam a vida das
pessoas. Deve-se acompanhar as tendéncias em tecnologia, como: a aceleragdo do ritmo das
mudangas tecnoldgica e as oportunidades ilimitadas para a inovagdo, dentre outras.

Assim, uma organizagiio precisa manter-se atualizada com desenvolvimentos
tecnol6gicos em qualquer atividade que seja crucial para seu sucesso continuo (HALL, 1984).

No que se refere a tecnologia em farmacias de manipulagio, toma-se indispensavel ter
um sistema para gerir as mesmas, uma vez que otimiza os processos da empresa como
controle de pedidos de clientes, pregos de formulagges e controle de estoques.

Os sistemas disponiveis no mercado atualmente tém um valor entre 2.000,00 a
8.000,00 reais, mais a2 manutengdo mensal do mesmo, tornando-se um alto investimento, mas
que em Jongo prazo traz indmeras vantagens 3 empresa.

Com as constantes mudangas das resolugfes da ANVISA, novas técnicas ou novas
formas de manipula¢Bo sfo impostas o que muitas vezes acarreta o investimento ou nfio em
nova tecnologia. Com a vigéncia do nove RDC 67, de 10 de outubro de 2007, estabeleceram-
se algumas mudangas, como aos testes exigidos para analisar a qualidade da matéria-prima
utilizada pelas farmécias de manipulagdo. O novo texto define procedimentos que permitem 2
farmacia testar o material sem a necessidade de investimento em tecnologias especificas para

a identificagdo da base ¢ do sal do medicamento manipulado. No caso da produgdo de
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antibigticos, horménios ou citostaticos (utilizados no tratamento de céncer), a farmacia
precisard instalar uma antecimara para cada sala onde esses medicamentos sejam
manipulados. A antecimara é um espago entre o laboratério de manipulacdio e os outros
ambientes da farmdicia. Sua fungfio ¢ controlar o fluxo de ar e impedir a contaminagdo do
laboratério do estabelecimento. O prego estimado de uma antecimara & de RS 3.000,00 € 0
prazo para a instalagzo & de 360 dias a partir da publicagio do RDC.

A qualidade final dos produtos é influenciada pela manipulagio dos medicamentos. A
principal forma de garantir um processo de produgio adequado € contar com profissionais
qualificados e que estejam. atualizados com as inovagdes no segmento, por isso ha a
necessidade de constante treinamento quanto as 1novagdes do setor.

O uso de novas tecnologias tem ampliado a expectativa de vida da populagio,
permitindo uma melhor qualidade assistencial, tanto na area cientifica e médica, quanto no
desenvolvimento de novos medicamentos. Porém, o desenvolvimento de novos medicamentos
fica a cargo das indistrias farmacguticas, que investem anualmente cerca de 20% de sua
receita em pesquisa e desenvolvimento. Assim, apés a patente sobre os novos medicamentos
se extinguir € que as farmécias magistrais podem passar a produzi-los, reduzindo o prego final

ao consumzidor.

4.1.4 Aspectos Sociais

De acordo com Kotler (2000), uma das principais forgas macro ambientais que
devem ser monitoradas é a populagiio, isso devido ao fato de que o mercado € composto por
pessoas. As empresas devem estar atentas ao tamanho ¢ a taxa de crescimento da populagdo,
também & distribuicdo etaria, composto étnico e niveis educacionais.

Conforme estimativa do IBGE (2005), a cidade de Joinville possui 496.051
habitantes, dentre os quais, aproximadamente 96,70% é composto de populag3o urbana e
3,30% rural. Cerca de 50,35% da populagio do sexo feminino e 49,65% do sexo masculino.

A populagdo total dos bairros préximos da farmécia é de aproximadamente 80 mil
habitantes. O centro, bairro em que estd localizada a empresa, possui apenas 4.868
habitantes, porém concentra o movimento de pessoas de todos os bairros, ji que
aproximadamente 60% das empresas de comércio e servigos se localizam neste bairro,
fazendo com que a circulagfio de pessoas seja alta, em torno de 250 mil pessoas diariamente.

Devido ao processo de industrjalizaq:ﬁo, at¢ os anos 80, Joinville apresentou

crescimento populacional na faixa de 6% ao ano. Porém, com a crise econémica surgida a
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partir da década de 80, o percentual de crescimento reduziu-se gradativamente ¢, atualmente

esta na faixa de 1,89 % ao ano.

1950 a 1960 6,07 43.334 X
1960 a 1970 6,04 69.677 126.005
1970 a 1980 6,45 126.095 235.812
1980 a 1991 3.54 235.812 347.151
1991 a 2000 221 347.151 429.604
2000 a 2005* 1,89 429.604 437.045

Tabela 3: Crescimento populacional em Joinville, enfre 1960 e 2005.
Fonte: IBGE Censo Demogréfico 1960, 1970, 1980,1991, 2000 *Estimativas 2005.0bs - nimero da
populaggo no inicio e no final decada década conforme resuitado final dos Censos Demogrificos
mencionados.

De acordo com estimativas do IBGE, em 2004 cerca de 51,4% da populaggo de
Joinville possui renda de 1 a 3 saldrios minimos, enquanto apenas 13% possui renda superior
a 10 salarios minimos mensais. Isso se deve ao fato de que Joinville é uma cidade de

“assalariados”, sendo representado por cerca de 40% da populagdo economicamente ativa do

municipio, uma vez que é o maior parque industrial do estado de Santa Catarina,

Menos de 1 saldrio minimo 13.995 3,9 ,
1 Salério Minimo 72.083 14,8 18,7
De Ia 3 Saldrios Minimos 250.341 514 70,1
De 3 a 5 Salarios Minimos 84258 17,3 87,4
De 5 a 10 Sal4rios Minimos 39.938 8.2 95,6
De 10 a 20 Sal4rios Minimos 8.767 1,3 97.3
De 20 a 30 Saldrios Minimos 1461 0,3 97,7
Mais de 30 Saldrios Minimos 11,202 2.3 100

Tabela 4: Populagfio urbana de Joinville por categoria de renda.
Fonte: Estimativas IBGE —-2004 /SEBRAE — SC Censo Domiciliar — 2002/2003 - Com base no salario
- Estimativa IPPUJ- 2005 - IDH RENDA — 2000 - 0,776 (MEDIO * IDH).

Joinville possui o 2° lugar em Santa Catarina quanto ao fndice de Desenvolvimento
Humano (IDH), segundo dados do PNUD em 2000, com 0,857, ficando atrds de
Florian6polis. Nacionalmente ocupa a 13* posicao.

De acordo com dados da ASSOFAUNA - Associagio dos Revendedores de Produtos,
Prestadores de Servigo e Defesa Destinados ao uso Animal, 63% das familias brasileiras,
situadas nas classe A ¢ B possuem animais de estimacfio. Na classe C este nimero aumenta
para aproximadamente 64%. O aumento da populagiio humana impulsiona proporcionalmente
o crescimento da populagiio de animais de estimagio entre as familias ou pessoas solitarias.
Tais animais de estimag¢@o tém ganhado mais e mais espagos dentro das residéncias

familiares. Com isso, tem-se o aumento no nimero de abertura de pet shops que visam a



54

atender estas necessidades, abrindo espago para os cuidados da satde dos animais, onde os
medicamentos podem ser manipulados, de forma a garantir a dosagem adequada para cada

animal e a conseqiiente diminui¢do do seu custo de aquisigio.

4.1.5 Clientes

Um dos componentes de agio direta do ambiente externo e que possui uma grande
influéncia sobre o sistema organizacional ¢ o cliente. Conforme Dias (2003, p. 38) “... o
cliente designa uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha um papel no processo
de troca ou transag@io com uma empresa ou organizagdo”. A partir deste conceito, denota-se a
importancia de analisar o perfil do cliente.

De acordo com o questionario aplicado junto aos clientes, obteve-se um perfil sobre os
mesmos.

A pesquisa apresentou a maioria de respondentes do sexo feminino com 65,18% dos

entrevistados e 34,82% do sexo masculino.

73
65%

B Masculino * Feminino

Figura 2: Sexo
Fonte: Dados primarios/2007

Quanto a faixa etdria, um tergo dos respondentes (33,04%) possui de 18 a 28 anos, e
25,89% de 29 a 38 anos, seguido de 20,54% da faixa de 39 a 48 anos. Acima de 49 anos
somam 20,54% dos respondentes. Assim, a maioria dos clientes possui até 38 anos,

representando aproximadamente 59% dos respondentes.
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29
26%
"Del8a28anos = De 2923 38anos De 39 a48 anos

De 49 a 58 anos Acima de 59 anos

Figura 3: Faixa etéria
Fonte: Dados primérios/2007

Em relagdo ao bairro em que reside, 16,96% dos respondentes residem no bairro
Atiradores, seguido por 12,50% que residem no bairro América. Em Bucarein residem
10,71% dos entrevistados, 8,93% no bairro Gloria e 8.04% no bairro Boa vista. Centro e
Guanabara tem 7,14% cada e 28,57% residem em outros bairros. Ndo houve muita
especificagdo dos bairros quanto a resposta a outros, porém as respostas obtidas, referem-se a

bairros préximos aos demais, como Itaum, Iririt, Guanabara e Saguagu.
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17%
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B América = Atiradores “ Boa vista
Bucarein = Centro Gloria
Guanabara Outro

Figura 4: Bairro em que reside
Fonte: Dados primarios/2007
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Quanto a renda familiar, 27,68% dos respondentes possui renda entre R$ 1.001,00 e
R$ 2.000,00, 21,43% entre R$ 2.001,00 e R$ 3.000,00. Acima de R$ 4.000.00, responderam
20,54% dos entrevistados, enquanto que até R$ 1.000,00 responderam 16,96%, e apenas
13,39% recebem entre R$ 3.001,00 e R$ 4.000,00. Demonstra assim, que a renda

predominante se constitui acima de R$ 2.000,00), representando 55% da amostra.

23 19

15
0,
13% 31
28%

24
21%

= Até R$ 1.000,00 “ De R$ 1.001.00a RS 2.000.,00
“ De R$ 2.001,00a R$ 3.000,00 DeRS$3.001.00aR$ 4.000,00
Acima de R$ 4.001,00

Figura 5: Renda familiar
Fonte: Dados primarios/2007

Com relagio a freqiiéncia, 59,62% dos entrevistados fazem suas compras
mensalmente, 17.31% anualmente. Ja 11,54% dos entrevistados freqiientam quinzenalmente a
farmécia. E trimestral e semestralmente, para 5,77% dos respondentes cada. Dos que
realizaram suas compras pela primeira vez na farmacia, somam 7.1% das respostas. Os
resultados demonstram que o retorno mensal ¢ alto, o que pode ser incentivado pela empresa

através de promogdes especiais, visando a freqiiéncia dos clientes.
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Figura 6: Freqiiéncia de compra na Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007

Quanto ao gasto médio em produtos na Pharmacos, 39,29% dos respondentes gastam
de R$ 16,00 a R$ 30,00, 21,43% gastam até R$ 15,00, e 16,96% gastam de R$ 31,00 a RS
45,00, enquanto que 22,32% gastam acima de R$ 46,00. Percebe-se a predominancia de gasto
até R$ 30,00, com o total de 60% dos entrevistados.

11
10%

14
13%

19
17%
44
39%
Até R$ 15,00 ®De R$ 16,00 atéR$ 30,00
De R$ 31,00 atéR$ 45,00 De R$ 46,00 até R$ 60.00

" Acima de R$ 61,00

Figura 7: Gasto médio em produtos de manipulagio na Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007

Com relagdo a forma de pagamento utilizada pelos clientes, ha predominincia na
utilizagdo de dinheiro, representando 67,86% do total. Com cheque, 16,96% utilizam esta

forma e 8,93% utilizam cartio de débito. Ja 6,25% utilizam o cartdo de crédito. De acordo




com o gasto médio predominante até R$ 30,00, Justifica-se o pagamento utilizando-se
dinheiro, uma vez que incide taxas sobre as outras formas de pagamento.

7
10 6%
9%

19
17%
76
68%
® Dinheiro ™ Cheque Cartdo de débito Cartdo de crédito

Figura 8: Forma de pagamento utilizada
Fonte: Dados primarios/2007

Em relagdo aos pontos fortes apontados pelos clientes, para 25,89% dos respondentes
0 ponto forte ¢ atendimento da farmacia pelos funcionarios, principalmente as informagdes
prestadas sobre os medicamentos através da proprietaria da farmdcia. Para 18,75% dos
respondentes, o estacionamento ¢ um dos pontos fortes, seguido de 13,39% que apontaram o
pre¢o como ponto forte, e para 12,50% a qualidade dos produtos. O espago fisico da farmacia
¢ considerado um ponto forte para 9,82% dos entrevistados, 8,93% consideram a qualidade

dos produtos, 7,14% a localizagdo e apenas 3,57% a variedade dos produtos oferecidos pela

Pharmacos.
4%
13%
10%
9%
19%

¥ Atendimento " Espacgo fisico " Estacionamento

Localizagio Prazo de entrega Prego

Qualidade dos produtos Tele-entrega ® Variedade de produtos
* Outro

Figura 9: Pontos fortes da Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007
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Quanto aos pontos fracos da Pharmacos, para a maioria (38,39%), € a variedade de
produtos tendo em vista que no periodo da aplicagdo do questionario, a empresa nio havia
liberagdo para a venda de medicamentos controlados, seguido pelo servigo de tele-entrega,
com 28,57% dos respondentes. Para 10,71%, o prego ¢ um ponto fraco, 8,04% o prazo de
entrega dos produtos, e 4,46% consideram o atendimento prestado como ponto fraco. Para
9,82% dos respondentes, consideram outros pontos fracos, como o barulho da rua. Desta
forma, deve-se rever o atual servigo de tele-entrega, uma vez que ¢é terceirizado, e se for o
caso, contratar outra empresa para realizar este servico. Com relagao a variedade de produtos,
uma andlise da concorréncia pode identificar quais produtos a farmacia ndo estd manipulando

atualmente, e que podera vir a incluir em seus Servigos.

10% 4%

® Atendimento % Espago fisico ' Estacionamento
Localizagdo Prazo de entrega Prego
Qualidade dos produtos  Tele-entrega B Variedade de produtos
Outro

Figura 10: Pontos fracos da Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007

Em relagao aos diferenciais apontados pelos clientes, para 21,43% dos respondentes ¢
o atendimento da farmécia pelos funcionérios. Para 16,96% dos respondentes, ¢ a qualidade
dos produtos, seguido de 15,18% que apontaram o preco como diferencial, e para 14,29% o
estacionamento. Para 13,39% ¢ a localizagdo da empresa, seguido pela variedade dos produtos

com 7,14%, o prazo de entrega ¢ o diferencial para 6,25% dos entrevistados e para 5,36% o

espaco fisico € o diferencial.
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Figura 11: Principais diferenciais da Pharmacos em relagdo aos seus concorrentes
Fonte: Dados primarios/2007

Sobre a forma como os clientes gostariam de receber novidades, 36,61% dos
respondentes ndo gostariam de receber novidades, para 25,89% a forma de receber novidades
seria por e-mail, seguido de 15,18% por correspondéncia postal, e por telefone com 9.82%.
Para 5,36% seria por mensagem pelo celular e para 7,14% seriam por outra forma de contato.
Assim, a farmacia poderia fazer um cadastro do cliente quando da sua compra, solicitando o

e-mail e demais dados, informando-o futuramente sobre promogdes e novidades da farmacia.

29

41
37%
"
‘ 17
15%
8
L 6 11
5% 10%
B Por e-mail # Correspondéncia postal
“ Telefone Via mensagem pelo celular
Outro Nio gostaria de receber novidades

Figura 12: Como gostaria de ser informado sobre novidades e promogoes da Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007
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Quanto as inovagdes que o cliente gostaria que fosse implantado na Pharmacos. para
32,14% responderam que fosse implantado um cartio de fidelidade com desconto para
compras na farmacia, seguido por 25% para convénios com empresas com desconto em folha
para pagamento dos produtos, e 16,96% dos entrevistados gostariam que fosse implantado o
parcelamento de suas compras. Para 16,07% gostariam que fossem oferecidos mais op¢oes de

produtos, e para 9,82% vendas on-line.

36

32% 9
Vendas on-line

¥ Pagamento parcelado

“ Mais opgdes de produtos
Maior horério de funcionamento

# Cartao de fidelidade com promogio para compras
Convénios com empresas com desconto em folha

' Outro

Figura 13: Gostaria que fosse implantado na Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007

A seguir tem-se um resumo das perguntas realizadas com os clientes, abrangendo as

porcentagens obtidas em cada pergunta, conforme pode ser visto no quadro 1.




- ]
Sexo: Pantas fortes:
Feminino 34,5% Atendimento 25.9%
Masculino 65.3% Espago [isico 9.8%
1dade: Estacionamento 18,8%
De 1% 478 anos 33,0% Lacalizagio T4%
De 29 4 38 anos 25,9% Prazo de entrega 89%
De 39 4 48 anos 20,5% Prego 13,4%
De 49 4 58 anos 12.5% Qualidade dos produlos 12,5%
Acima de 59 anos 8,0% Tele-catrega 0,0%
Dai Varcedade de produtos 1,6%
airro; Oulro 0.0%
América 12,50%
Aliradores 16,96%
Doa vista B,04% Pantas fracos:
Bucarein 10,71% Alendimenlo 4,5%
Cenlro 7,14% Espago fisico 0,0%
Gléria $,93% Estacionamento 0,054
Guanabara 7.14% Localizagio 0,0%
Ourro 28,57% Prazo de entrega B.0%
Rend Prego 10,7%
enca Qualjdade dos produlos 0,0%
Aré RS 1.000,00 17,0% .
De RS 1.001,00 a RS 2.000,00 27,7% Tele-entrega 28,6%
c 001,00 ¢ 000, k) .
. Variedade de produtos 38,4%
De RS 2,001,00 a RS 3.000,00 21,4%
Outro 9,8%
De RS 3.001,00 a RS 4.000,00 13,4%
Acima de R$ 4.001,00 20,5%
Freaiienci Diferenciais:
; reanenc: o Atendimento 21,4%
Sa vez I 7'0;‘” Espago fisico 5,4%
cn-'lann [ ¢, un Estacionamento 14,3%
Quinzena 10.7% Localizagao 13,4%
Mensal 55,4% ug
. o Prazo de enirega 6,3%
’;'rnneslrall 5,:“.: Prego 15.2%
Aem:;Lr.J ls' ;ﬂ Qualidade dos produtos 17,0%
o 6.1% Tele-entrega 0,0%
Gasta médio: Variedade de produtos 7.1%
ALE RS 15,00 21,4% Outro 0,0%
De RS 16,00 até RS 30,00 39,3%
De RS 31,00 a1é Y 45,00 17,0%
Dec RS 46,00 até RS 60,00 12,5% Gastaria de ver implantado na farmicia:
! ' ’ . o,
Acima dc RS 61,60 9.8% Vendas on-fine >8%
Pagamento parcelado 17,0%
Farma de pagamenta: Mais opgdes de produros 16,1%
Dinheiro 67,86% Maior horério de funcionamento 0.0%
Cheque 16,96% Carfo de fidefidade com promogdo para compras 1%
Carlo de débito 8,93% Convénios eom empresas com deseonto em folha 25,0%
Cando de crédito 6,23% Outro 0,0%

Quadro |: Clientes



4.1.6 Concorrentes

Para Chiavenato (1994), concorrentes sdo empresas que concorrem entre si para a
obtengdo dos recursos necessarios, para a conquista dos mercados e para a colocagdo dos seus
produtos ou servigos. O autor afirma que é vital lembrar-se de que a empresa ndo estd
sozinha no mercado. Muitos concorrentes certamente oferecem produtos e servigos similares.
€ com muitas vantagens e beneficios para 0 mesmo publico alvo.

No questionario aplicado aos clientes foi elaborada uma pergunta para averiguar em
qual farmdcia o cliente costumava comprar produtos manipulados. As opgdes das farmécias
concorrentes foram escolhidas segundo a sugestio da proprietaria da Pharmacos que
considera estes estabelecimentos seus concorrentes diretos. Além disso, foi levada em conta a
localizagdo dos mesmos. Desta forma, mais dois estabelecimentos foram considerados no
presente trabalho, conforme as respostas dos clientes: a farmacia Botica do Vale e a Bioville.

Dentre os respondentes, a maioria, com 27,68% nio freqiientava nenhuma farmacia
das mencionadas. A Drogaria Catarinense apresenta a maior porcentagem dentre os outros
concorrentes com 21,43%, seguido pela Pré Formula com 16,96%, Viafarma com 11,61%,
Farmashopping com 9,82%, Francine Ghanem com 7,14%. e Sesi com 5,36%.

24

31 21%

10%
13
8
20,
Lo 7%
6 <
5% 19
17%
® Drogaria Catarinense ® Farma Shopping ? Francine Ghanem

Pré Formula ® Sesi Farmacias Via Farma
Outra

Figura 14: Farmécia onde costumava comprar
Fonte: Dados primarios/2007

Assim, os principais concorrentes da Pharmacos sio a Drogaria Catarinense, Pro

Formula, Via Farma, Farmashopping, Francine Ghanem, SESI Farmadcia, Bioville e Botica do
Valle.
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A Drogaria Catarinense conta com 26 funcionarios, sendo 11 no atendimento e 15 na
produgdo. Vende manipulados em geral. O imével em que estdo instaladas suas operagbes é
préprio, possuindo entre 300 e 400m2 A empresa tem convénios com aproximadamente 30
empresas da regifio, que viabiliza a compra com desconto em folha. Sio manipuladas em
média, 350 formulas diaraniente. Possui servigo de tele-entrega terceirizado, e nio possui
vagas de estacionamento para os clientes. O horario de funcionamento, de segunda a sexta €
das 7 horas as 20 horas e sdbados das 8 horas as 13 horas. Os pontos fortes da empresa sfo a
localiza¢do (préximo ao terminal central de énibus) e a confiabilidade da marca da empresa,
que tem 95 anos de atuagio em Santa Catarina. O ponto fraco € a demora na entrega dos
pedidos, € o tempo de espera no atendimento.

A farmécia Pré Férmula possui matriz e mais duas filiais na cidade, sendo a primeira
farmécia de manipulagdo de Joinville, aberta a mais de 20 anos. Nio foram obtidas
informagdes diretamente com os gestores da empresa, mas com a observaclio feita, nota-se
que ¢ a maior rede de farmdcia de manipulagio de Joinville, possuindo aproximadamente
30% do mercado joinvilense.

A Via Farma possui 25 funcionarios, vendendo manipulados em geral, O imével em
que estdo instaladas suas operagdes € proprio, possuindo aproximadamente 300m?2. A empresa
tem convénios com aproximadamente 20 empresas da regido, que viabiliza a compra com
desconto em folha. S50 manipuladas em média, 450 férmulas diatiamente. Possui servigo de
tele-entrega proprio da empresa, € quatro vagas de estacionaniento para os clientes. E feito um
planejamento semanal para compras de matérias, e anualmente um plano englobando o todo
da empresa. O hordrio de funcionamento, de segunda a sexta & das 8 horas as 19 horas e
sibados de 8 horas &s [3 horas. Os pontos fortes da empresa so a localizagio e o prazo de
entrega, feito em uma hora, salvo exce¢des. O ponto fraco é a cobranga da vigilincia sanitaria
quanto a retenc¢do de receitas para controlados, tendo em vista irregularidades encontradas na
empresa hé algum tempo atrds.

A Farmashopping possui 11 funcionarios, vende manipulados em geral. O imével em
que estdo instaladas suas operagdes ¢ alugado, possuindo aproximadamente 170m?. A
empresa tem convénios com 10 empresas da regifio para compra com desconto em folha. Sdo
manipuladas em média, 300 formulas diarjamente. Possui servico de tele-entrega de forma
terceirizada, e possui apenas uma vaga de estacionamento para os clientes. O planejamento da
empresa € feito em conjunto com o Nucleo de Farmécias de Manipulago da ACIJ. O horério
de funcionamento, de segunda a sexta é das 8 horas as 19 horas e sabados de 8 horas as 13

horas. O principal ponto forte da empresa é o atendimento ao cliente.
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A Francine Ghanem possui 17 funciondrios. Vende manipulados em geral, inclusive
homeopatia. O imével em que estio instaladas suas operagdes ¢ alugado, possuindo
aproximadamente 200m? A empresa tem convénios com cerca de 10 empresas da regifio para
compra com desconto em folha. S3o manipuladas em média, 250 formulas diariamente.
Possui servi¢o de tele-entrega de forma terceirizada, e possui uma vapga de estacionamento
para os clientes, porém tem convénio com uma empresa de estacionamento ao lado da
farmécia. O planejamento da empresa ¢ feito em janeiro projetando o ano todo, com revisio
das metas mensalmente. O horédrio de funcionamento, de segunda i sexta é das 8 horas as
18:30 horas e sdbados de 9 horas s 12 horas. Os pontos fortes da empresa sdo o atendimento
¢ 0s cosméticos produzidos pela empresa. O ponto fraco ¢ tamanho da estrutura fisica de
atendimento.

A SESI Farmécia Manipulagio possui 8 funciondrios, vende manipulados em geral,
menos homeopatia e controlados (espera pela liberagdo). O imo6vel em que estdo instaladas
suas operagSes € alugado, possuindo aproximadamente 800m?2, onde funciona também a
venda de produtos industrializados. Qualquer empresa que possui convénio com o Sesi no
estado de Santa Catarina, tem vantagens para comprar na farmécia. Sdo manipuladas em
média, 40 férmulas diariamente. Possui servigo de tele-entrega terceirizado, e vinte vagas de
estacionamento para os clientes. O horario de funcionamento, de segunda & sexta ¢ das 8
horas &s 20 horas e sibados de 8 horas as 13 horas. Anualmente ¢ feito o planejamento da
empresa, juntamente com a farmécia regular. Os pontos fortes da empresa sdo a clientela
formada, ¢ a divulgagdo da marca Sesi. O ponto fraco & a pouca divulgacfo da manipulagdo
do Sesi, onde ¢ feita somente propaganda pessoal, com o envio de e-mails com promogoes da
empresa.

Bioville tem atualmente 6 funciondrios, vende manipulados em geral. O imével em
que estdo instaladas suas operagSes ¢ alugado, possuindo aproximadamente 130m2 A
empresa fem convénios com aproximadamente 10 empresas da regifio para compra com
desconto em folha. S@o manipuladas em média, 90 férmulas diariamente. Possui servigo de
tele-entrega de forma terceirizada, e possui apenas uma vaga de estacionamento para os
clientes. E feito um planejamento semanal para compras de matérias, e anualmente um plano
englobando o todo da empresa. O horério de funcionamento, de segunda A sexta € das 8 horas
as 19 horas e sdbados de 8 horas as 12 horas. Os pontos fortes da empresa 530 o atendimento e
o prazo de entrega no proprio dia do pedido. O ponto fraco ¢ a estrutura fisica de atendimento,

com um visual simples e sem atrativos.
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A Botica do Valle possui 27 funciondrios, sendo 11 no atendimento e 16 nos
laboratérios. Vende manipulados em geral, inclusive homeopatia. O imével em que estdo
instaladas suas operagbes é alugado, possuindo aproximadamente 350m2. A empresa tem
convénios com aproximadamente 15 empresas da regifio para compra com desconto em folha.
S&o manipuladas em média, 100 férmulas diariamente. Possui servigo de tele-entrega de
forma terceirizada, e possui sete vagas de estacionamento para os clientes. O planejamento da
empresa € feito anualmente, com revisio das metas mensalmente. O hordrio de
funcionamento, de segunda & sexta € das & horas as 19 horas e sdbados de 9 horas as 12:30
horas. Os pontos fortes da empresa é o controle de qualidade, a localizagio em uma das ruas
de maior movimento da cidade e o sistema proprio de informéatica. O ponto fraco & a pouca
divulga¢io da empresa.

No inicio de outubro, foi divulgada a compra da farmécia Pré Formula (matriz e
filiais) pela Drogaria Catarinense, que passou assim a deter cerca de 50% do mercado de
manipula¢go em Joinville, com o funcionamento de quatro lojas sob o seu controle.

Além dos concorrentes diretos, ha também a concomréncia nio similar, que sio
formadas pelas farmicias regulares e medicamentos de um modo geral e concorréncia
especifica no mercado de cosméticos, como indéstrias (produtos); perfumarias e lojas de
departamento (varejo). Algumas das farmécias de manipulagio também funcionam como
farmdcias regulares, vendendo medicamentos industrializados em um sé lugar. Segundo
dados do Scbrae (2007), 59% das farmacias de manipulagio em Joinville possuem os dois
tipos de farmacia.

Todos estes concorrentes localizam-se bem préximos uns dos outros. Isso faz com que
seja necessdrio um diferencial para atrair o publico, uma vez que esta proximidade possibilita
com que o consumidor realize uma pesquisa sobre as farmacias em que ir4 fazer o seu pedido.

A seguir tem-se um resumo das caractetisticas de cada concorrente avaliado, conforme

pode ser visualizado no quadro 2.
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Draogaria Catarinense Manipulacdo Sesi

26 funcionarios 8 funcionérios

Manipulados em geral Manipulados em geral

[mével préprio 300-400 m2 Imdvel alugado com 800m2

30 empresas conveniadas Empresas conveniadas ao Sesi

350 férmulas por dia 40 férmulas por dia

Tele-entrega terceirizada Tele-entrega terceirizada

Nio possui vagas de estacionamento Possui 20 vagas de estacionamento

Seg/sex: 7-20h. Sdb: 8-13h. Seg/sex: 8-20h. S4b: 8-13h.

Pontos fortes: localizagdo ¢ confiabilidade da Pontos fortes: Clientela da rede Sesi e divulgagdo
marca da empresa. da marca.

Pontos fracos: Prazo de entrega e espera no atendimento. Pontos fracos: Pouca divulgagio da manipulagio Sesi.
Viafarma Bioville

6 funcionirios

Manipulados em geral

Imével alugado com 130m2

10 empresas conveniadas

90 férmulas por dia

Tele-entrega terceirizada

Possui 1 vaga de estacionamento

Seg/sex: 8-19h. Séb; 8-12h.

Pontos fortes: Atendimento e prazo de entrega
Pontos fracos: Estrutura fIsica

25 funcionérios

Manipulados em geral

Imével préprio 300m2

20 empresas conveniadas

450 formulas por dia

Tele-entrega prépria

Possui 4 vagas de estacionamento

Seg/sex: 8-19h. Sab: 8-13h.

Pontos fortes: Localizagdo ¢ prazo de entrega.
Pontos fracos: Fiscalizag@o da Vig. Sanitdria.

Farmashopping Botica do Valle

11 funcionérios 27 funcionérios

Manipulados em geral Manipulados em geral

Imével alugado com 170m2 Imével alugado com 350 m2

10 empresas conveniadas 15 empresas conveniadas

300 formulas por dia 100 férmulas por dia
Tele-entrega terceirizada Tele-entrega tetceirizada

Possur 1 vaga de estacionamento Possui 7 vagas de estacionamento
Seg/sex: 8-19h. Séb: §-13h. Seg/sex: 8-19h. Sab: 9-12:30h.
Ponto forte: Atendimento ao cliente. Pontos fortes: Localizagdo, controle de qualidade e
sistemna préprio de informética.

Francine Ghanem Pontos fracos: Pouca divulgagdo da empresa.

17 funcionarios

Manipulados em geral e homeopatia
Imével alugado com 200m2

10 empresas conveniadas

250 férmulas por dia

Tele-entrega terceirizada

Possui 1 vaga de estacionamento

Seg/sex: 8-18:30h. Sab: 9-12h.

Pontos fortes: Atendimentos e cosméticos.
Ponto fraco: Tamanho da estrutura fisica.

Quadro 2: Concorrentes

4.1.7 Fomnecedores

Um dos componentes de agdo direta do ambiente externo e que possui uma grande
influéncia sobre o sistema organizacional sio os fornecedores. A fungio dos fornecedores,
para Martins e Campos (2003), exige um relacionamento aberto, que compreende desde o
desenvolvimento conjunto até contratos de fornecimento com pregos, qualidade e prazos
sujeifos 4 uma muitua administragZo, visando & conmservagiio do mercado pela continua

satisfagio do cliente.
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Os principais fornecedores da Pharmacos sdo os seguintes:
Fornecedores de matéria-prima:
¢ Deg Importadora de Produtos Quimicos Ltda: Localiza-se em Szo Paulo/SP.
» Galena Quimica e Farmacéutica Ltda: Localiza-se em Campinas/Sao Paulo.
e Via Farma Importadora Ltda: Localiza-se em Sdo Paulo/SP.
e Valdequimica Produtos quimicos Ltda: Localiza-se em S&o Paulo/SP.
¢ Gamma Comércio Importagdo & Exportagdo Lida: Localiza-se em Sdo Paulo/SP.
¢ Henrifarma Produtos Quimicos e Farmacéuticos Itda: Localiza-se em Sio Paulo/SP.

Fomecedores de Embalagens:

e Vepakum Comércio Atacadista de Embalagens Ltda: Localiza-se em Cabretiva — SP,
» Tecnofarma Embalagens ¢ Equipamentos Farmacéuticos: Localiza-se em Maringa-PR.
e Apacé - Embalagens em Vidro e Plastico Ltda: Localiza-se em Sao Paulo — SP.

Todos os fomecedores de matérias-primas sdo habilitados junto 2 ANVISA, e
qualificados pela ANFARMAG, de forma a garantir a qualidade e a procedéncia das matérias-
primas.

Um dos fatores determinantes na escolha dos fomecedores, além da qualidade da
matéria-prima, € o valor minimo estipulado por cada fornecedor para compra. Desta forma, a
maioria dos fornecedores estipula o minimo em R$ 300,00, o que faz com que se adquiram
produtos apenas quando ha necessidade de comprar diversos produtos, uma vez que
geralmente a compra é feita de forma fracionada, e muitas vezes o valor fica muito abaixo do
valor minimo. .

Além disso, a compra de matéria-prima deve ser cuidadosa, ja que a qualidade final
dos medicamentos manipulados esta diretamente ligada a4 qualidade da matéria-prima. O
petiodo de estocagem deve ser controlado rigorosamente, a fim de evitar a superagdo do prazo
de validade das matérias-primas.

O prazo de entrega, tendo em vista que todos os fornecedores localizam-se em outros
estados (Parana e Sdo Paulo), se d4 em um prazo de 24 horas, e, caso o pedido seja feito de

manhi cedo, a entrega ¢ feita ao final do dia.

4.1.8 Andlise das oportunidades e ameagas

Analisadas as dimensdes de influéncia externa na organizagio, pode se perceber a

existéncia de possiveis oportunidades ¢ ameagas.



69

As oportunidades identificadas sdo:

a) Expansfio do mercado de farmécias de manipulagio;

b) Agbes de fortalecimento do setor, através do niicleo de farmécias de manipulagio da
ACII;

¢) Ampla atuagdo das farmécias de manipulagio em todas as dreas da medicina; e,

d) Possibilidade de atuagio no setor veterinario.

As ameagas sdo as seguintes:

a) Fiscalizagio e resolugdes da ANVISA;

b) Forte concorréncia;

c¢) A expansdo do mercado pode incentivar a entrada de novos concorrentes;

d) Possivel fusio entre empresas concotrentes; €,

¢) Incentivo do govemo aos medicamentos genericos, que pode ser um produto substituto

aos manipulados.

4.2 Ambiente interno

Nesta etapa do trabalho s3o analisados os elementos que constituem o ambiente
interno da organizagéio

Esta parte ¢ composta pela caracterizagfio empresa, da estrutura organizacional da
Pharmacos, bem como de seus elementos. Além disso, sio discutidos a fun¢do de marketing
da empresa e os seus componentes, levantando assim os pontos fortes e fracos no ambiente

interno da organizacfo.

4.2.1 Caracterizagio da organizagio

A farmiécia e manipulacio Pharmacos foi maugurada no dia 28 de maio de 2007 e esti
localizada na Rua Pedro Lobo, n® 55, na Cidade de Joinville/SC. Seu projeto foi idealizado
em setembro de 2006. Tendo um terreno préprio préximo ao Shopping Muller, que era
utilizado para estacionamento, viu-se a possibilidade de abrir no local um negocio, devido &
alta circulagZo de pessoas no local.

Como a proprietiria ji possuia experiéncia em farmacias de manipulagio e ter
concluido sua pos-graduagfio na 4rea, fez-se um estudo de viabilidade para a abertura de uma

farmdcia de manipulagdo na regido.
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Mesmo com o alto investimento, principalmente na construgéio do estabelecimento de
acordo com as exigéncias da ANVISA, um dos fatores que mais viabilizou o projeto foi o de
nio ter que alugar um imoével.

Conforme a legislagdo vigente, a farmicia foi registrada tanto para producio de
medicamentos (magistral), como revendedora (regular). Atualmente, 0s servigos prestados
concentram-se na manipulacio de medicamentos € outros produtos.

Em julho de 2007, foi pedido o registro da marca Bioacta, nome este que constara em
todos os produtos manipulados na farmacia, constituindo-se também em sua linha de

cosméticos.

4.2.2 Estrutura organizacional

A estrutura organizacional, conforme Stoner e Freeman (19835, p. 230), “refere-se ao
modo como as atividades de uma organizagdo sdo divididas, organizadas e coordenadas™.

O organograma da empresa pode ser vista na figura 14, onde se tem a gerente e
proprictéria da organizagdo, Luciana Franken, uma funcionéria (técnica farmacéutica), uma
pessoa responsédvel pela limpeza do estabelecimento e a contabilidade que ¢ feita de forma

terceirizada.

Gerente

Técnica _] Li
impeza

Farmacéutica

Figura 15: Organograma da Pharmacos.

Todas as operagSes da empresa — atendimento e manipulagio dos produtos — sio
realizados pela gerente e pela técnica farmacéutica. O setor administrativo é de
responsabilidade da proprietiria, que gerencia a empresa, sendo todas as decisbes
centralizadas nela.

O responsavel pela limpeza trabalha trés vezes por semana na empresa. Um dos
motivos para isto é que como nfo hd circulagdo de pessoas nas dreas de produgo, a mesma
pode ser limpa pela técnica farmacéutica.

A contabilidade ¢ terceirizada, sendo oferecido o servigo de contabilidade em geral,

sendo cobrada uma taxa mensal de R$ 220,00.
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A vantagem desta estrutura ¢ a rapida tomada de decisfio, uma vez que a centralizagfio
das decisBes na proprietiria produz uniformidade e facilita o controle. O acesso as
informagGes acontece de forma ripida e pode-se cuidar dos problemas 2 maneira que estes
ocorrem.

Uma caracteristica desta estrutura organizacional é a coordenagiio simples de
atividades, denominada ajuste mutuo. Este tipo de mecanismo é conceituado por Mintzberg et
al. (2006, p. 186) como “coordenagiio do trabalho por meio do processo simples de
comunica¢do informal”, ou seja, ¢ realizado entre os funcionirios sem qualquer tipo de
controle formal.

A proprictania além de ser responsdvel pelas fungdes administrativas da farmécia,
coordena as atividades dos funciondrios através da supervisio direta em agSes como
supervisdo da produgdo e do atendimento. Para Mintzberg et al. (2006, p. 186), na supervisdo
direta “uma pessoa coordena dando ordens aos demais”.

Deste modo as instrugBes sdo repassadas aos funciondrios pela proprietiria,
caracterzzando-se como ligag8o vertical de informagBes, usadas para coordenar atividades

entre os niveis mais elevados ¢ mais baixos de uma organizagio (DAFT, 1999).

4.2.3 Estrutura fisica e equipamentos

A estrutura fisica da Pharmacos foi construida de acordo com as normas do RDC 214
de 2006 da ANVISA. Desta forma, todo o espago foi plangjado para o funcionamento de
todas as suas operagdes.

O estabelecimento possui 105 m?, divididos em laboratérios (produgéo e qualidade),
atendimento, depésitos, sanitirios, setor administrativo e cozinha para os funciondrios.

A f4rea de atendimento possui aproximadamente 18 m?, sendo esta destinada
especificamente para a entrega dos produtos e orientagdio farmacéutica, além da exposi¢io de
produtos da Pharmacos. Esta drea possui ainda um banheiro para o uso dos clientes adaptado
a deficientes fisicos. .

Na area de produgio encontram-se os laboratérios da farmacia. S3o eles:

a) Laboratério de Semi-sélidos e Liquidos: Possui 12m?, destinado a manipulaciio de
matérias-primas liquidas e pés que serfio convertidos em produtos farmacéuticos na
forma de cremes, logBes, géis, solugdes, xaropes, supositérios, pastilhas, suspensdes,

enfre outras.
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b) Laboratdrio de Sélidos: Possui 12m?, local onde sdo manipuladas as matérias-primas
s6lidas (pds) que tem por objetivo a conversio de materias-primas na forma de
capsulas, envelopes € pés.

c) Finalizag3o: Local destinado 2 conferéncia das receitas e férmulas realizada pelo
farmacéutico responsével bem como 2 confecgdo de rotulos finais dos produtos, a
conferéncia final dos produtos e a colocagio em armérios ou geladeira do produto a
espera do usudrio.

d) Controle de Qualidade: Este espago possui 10m? sendo destinado ao conjunto de
operagdes (programagdo, coordenagdo e execugdo) com o objetivo de verificar a
conformidade das matérias-primas, material de embalagem, e do produto acabado de
acordo com as especificagdes.

Os laboratérios possuem sistema de exaustdo, colocado de modo a impedir a
suspensio de pds no ambiente e a cansegiiente contaminagdo cruzada. A drea de produgio é
uma drea restrita (drea limpa) na qual o unico acesso é permitido apenas para os funciondrios.
Para entrar nesta 4rea o funciondrio deve estar devidamente uniformizado com equipamentos
de prote¢do individual (jaleco, gorro, méscara, pro - pés e luvas). Do balcio de atendimento é
possivel observar os laboratérios através de um vidro, nio havendo necessidade dos visitantes
éntrarem nos laboratdrios para conhecé-los. Na drea de produgdo existe ainda uma sala para
rotulagem dos medicamentos e uma sala de lavagem e esterilizagio de equipamentos e
embalagens.

A drea de armazenagem de matérias-primas e embalagens possui sistema de ar
condicionado para melhor conservagio dos medicamentos, sendo que o depdsito de matérias
primas possui controle de temperatura e umidade, mantendo-as sempre em condigSes ideais

de conservagio.

4.24 Composto de marketing
Para a definicdo de um Plano de Marketing, é necessirio conhecer inicialmente as
atuais estratégias de produto, promogio, distribuicio, prego, enfim, tode o composto de

marketing utilizado pela organizago para o desempenho de sua funcio.
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4241 Produto

Kotler (2000) nos diz que a base de qualquer negécio € um produto oy servigo. Uma
empresa tem por objetivo oferecer algo de maneira diferente e melhor, para que o mercado-
alvo venha a preferi-lo e até mesmo pague um prego mais alto por ele.

O produto da Pharmacos é a prestagdo de servigo, onde o produto final é a
manipulagio de formulas prescritas por médicos, e produtos acabados expostos na loja para
venda ao seu publico em geral, podendo ser usados em qualquer caso, como shampoos,
sabonetes liquidos, vitaminicos, e cosméticos em geral. O prazo de entrega das férmulas
manipuladas é de um dia, mas se pedido no inicio do expediente, é entregue no mesmo dia.

Os principais servigos e produtos da Pharmacos sfo:

a) Manipulagio alopatica de receitas médicas e odontologicas;

b) Linha Dermato-Cosmética e Cosmecéutica;

¢) Linha Farmacéutica e Nutricional: Nutracéuticos, Vitaminas, Minerais, Aminoécidos;
d) Linha Fitocéutica: Fitoterdpicos;

¢) Suplementos Alimentares; e

f) Manipulagio de Produtos Médico-Veterinarios.

Os produtos feitos em cépsulas s3o vendidos em embalagens de 30, 60, 90 ou 120
cdpsulas. Os liquidos sdo vendidos em frascos de 50 a 200 ml, e os sélidos, como cremes e
pomadas, sdo vendidos em potes ou bisnagas de 20 a 200 gramas.

Dos produtos que os clientes mais consomem, os Desmocosméticos sio consumnidos
por 25,89% dos respondentes, seguidos de Manipulados encapsulados com 22,32%, Pomadas
e cremes com 13,39% e Variedades de banhos e fitoterapicos, com 8,93% dos entrevistados.
Os outros produtos sdo consumidos por 16,96% dos respondentes, enquanto que 12,50%

consomem outros produtos ndo listados na pesquisa.
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Figura 16: Produtos que mais consome na Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007

Quanto aos servigos prestados pela Pharmacos, para 27,68% dos respondentes considera
Excelente, enquanto que 72,32% avaliam como muito bom. Apesar das respostas serem

positivas, deve-se estar atento a este fator, buscando sempre novas formas aperfei¢oar os

servigos visando a satisfagdo do seu cliente.

72%

= Excelente Muito Bom Regular ™ Ruim ™ Péssimo

Figura 17: Avaliagdo dos servigos prestados pela Pharmacos
Fonte: Dados primérios/2007




4.24.2 Prego

Na questdo prego, o cliente procura um prego Justo, que ndo seja nem muito alto a
ponto de impedir a compra, e nem muito baixo que leve o consumidor a pensar que existe
algo de errado com o produto.

Kotler (2000) afirma que o prego constitui a quantidade de dinheiro, ou outros
recursos, que deve ser dada em troca de produtos e servigos.

O prego dos produtos manipulados depende da quantidade e do tipo de matéria-prima
que ¢ feito 0 mesmo, além de muitas vezes serem usadas fatores de COITEGA0 para as mesmas.

Para todos os tipos de produtos, hé um custo fixo que ¢ caleulado automaticamente
pelo software utilizado na empresa. Assim, é aplicada uma margem em cima deste custo.
porém muitas vezes o prego praticado ¢ elaborado com relagdo a concorréncia, de forma a
manter a competitividade da empresa no mercado. Conforme Las Casas (2006), quando o
servigo € visto como homogéneo, sem muitas diferengas entre as ofertas, os consumidores
tendem a comprar nos fornecedores que oferecem os pregos mais baixos,

Para os produtos expostos na vitrine ha um desconto de 3%. Atualmente a empresa so
recebe pagamento a vista. Nas formulas manipuladas a empresa oferece um desconto de 5%.

Com a pesquisa aplicada junto aos clientes. pode ser percebido que os mesmos
avaliam os pregos praticados na Pharmacos como excelente para 19,64% dos respondentes,
muito bom para 63,39% e regular para 16,96% dos entrevistados. Percebe-se assim, que para
83,04% os pregos praticados pela Pharmacos sdo satisfatorios, porém € necessario prestar

atengdo a este quesito, principalmente pela forte concorréncia no setor.

71
63%

W Excelente ® Muito Bom Regular = Ruim ™ Péssimo

Figura 18: Avaliagiio dos precos da Pharmacos
Fonte: Dados primarios/2007
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4243 Praga

Kotler (2000) define praga ou distribuigdo como o conjunto das atividades que a
empresa empreende para tornar o produto acessivel e disponivel para o piblico alvo.

A distribuigdo dos servigos prestados pela empresa € realizada no proprio local, sendo
feita de forma direta com seu publico.

A érea de atuagio da Pharmacos é o bairro Centro, além dos bairros proximos, que s@o
abrangidos através do sistema de tele-entrega da empresa. Servigo este que € terceirizado.

A proximidade do Shopping Muller € outro fator de relevincia para a empresa, uma
vez que circulam neste estabelecimento aproximadamente 22 mil pessoas diariamente.

A empresa possui duas vagas de estacionamento cedidas pela prefeitura, além de cinco
vagas na frente da loja. E conta ainda com um estacionamento ao lado que também pode ser

usado pelos clientes da empresa, com capacidade de 30 vagas.

4244 Promogao
Em relagfio & promogdo, Kotler (2000) define que ela inclui todas as atividades de
comunicagio e promogio da empresa nos mercados-alvo € que compostos promocionais sdo
as atividades destinadas a informar, persuadir e lembrar os consumidores sobre a Empresa e os
produtos que ela oferece.
A Pharmacos utiliza-se de ferramentas para divulgar seus produtos e servigos, além de
divulgar a sua marca,
Quanto & propaganda:
o Distribuiggo de folders em prédios residenciais e comerciais proximos ag Shopping
Muller, no bairro Centro;
s Publicagdo de informagdes médicas, com a marca da empresa no informe publicitario
Oia Joinville, com distribuigio de 15 mil exemplares;
e Anlncio na revista OQ, de distribui¢do trimestral, com um alcance na rede médica de
Joinville, com tiragem de 30 mil exemplares.
e Anfncio em espago cedido pela prefeitura, ao custo mensal de R§ 90,00, em rua
proxima a farmécia, mostrando a localizagéo daloja.
Quanto a promog¢io de vendas:
o Parceria com a rede de Postos Damiani: ao apresentar o cartio de fidelidade da rede

Damiani, o cliente recebe 10% de desconto em produtos da Pharmacos;
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A empresa possui um web site em construgdo (www.pharmacos.far.br), onde a
inten¢do ¢ disponibilizar informagdes farmacéuticas, sobre os servigos prestados pela
empresa, os produtos e formulas disponiveis, assim como a possibilidade de aviamento da
receita do cliente pelo envio por e-mail da pagina.

Através da pesquisa com os clientes, perguntou-se sobre a forma como ficou
conhecendo a Pharmacos. Dos respondentes, 62,50% conheceram a empresa através de
amigos, 16,96% passando pela rua do estabelecimento, 5.36% através de indicagdo de
médicos, e 4,46% através de propaganda em revistas e cartio de fidelidade Damiani.

Conforme McKenna (2000, p. 92), a propaganda de boca provavelmente € a forma
mais poderosa de comunica¢do no mundo dos negocios, podendo tanto ferir a reputagio de
uma empresa, quanto alavancé-la no mercado. Para o autor, “... as mensagens da propaganda

de boca ficam na cabega das pessoas”.

7 5 0 5
6% 5% 0% 49, 6

19
17%

70
63%

® Propaganda em revistas “ Propaganda em jornais médicos
W Atravésde panfletos Cartéio de fidelidade dos Postos Damiani
= Atravésde médicos Atravésde amigos

Passando pela rua do estabelecimento Qutro

Figura 19: Forma como ficou conhecendo a Pharmacos.
Fonte: Dados primarios/2007

4.2.5 Analise financeira

De acordo com Martins e Neto (1986, p. 234), a anélise das demonstragdes contibeis
visa fundamentalmente ao estudo do desempenho econémico-financeiro de uma empresa em
determinado periodo passado para diagnosticar, em conseqiiéncia, sua posi¢do atual, e

produzir resultados que sirvam de base para a previsdo de tendéncias futuras,
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Analisou-se 0 movimento financeiro da empresa no periodo compreendido desde a

abertura da empresa até o més de outubro (desconsiderando o més de maio, ja que ficou

apenas trés dias em funcionamento), de forma a identificar o resultado obtido pela empresa

neste periodo. A segulr, tem-se 2 DRE compreendendo o periodo de 1° de junho a 31 de

outubro de 2007.
Receita Bruta 14.680,00
(-) Custo dos pradutos vendidos 3.537.40
Lucra Bruto 11.142,60
Despesas Operacionais 4.411,12
Saldrios 3.220,00
Encargos 1.191,12
Despesas administrativas 8.682 58
Energia elétrica, Agua, Iptu e internet 1.829,42
Telefone 1.277,31
Marketing 1.380,00
Contabilidade 1.100,00
Manutengdo Software 1.160,00
Qutros 1.935,85
Despesas tributirias 245,16
Simples 245,16
Resultado Operacional Liquido 2.196,26
(+) Receitas nfo operacionais 5.000,00
Lucro ou prejuizo do perlodo 2.803,74

Tabela 5: DRE da Pharmacos periodo de 1° Junho a 30 de outubro 2007.

Desta forma, pode-se observar que mesmo com o resultado operacional liquido ser

negativo, com as Teceitas ndo operacionais obteve um lucro de R$ 2.803,74. Os custos

operacionais representam 33,07% do total das despesas, enquanto que as despesas

administrativas 65,09%, e as despesas tributérias, 1,84%.

As receitas ndo operacionais sfo provenientes do aluguel do estacionamento a uma

locadora de videos que funciona ao lado da farmdcia e disponibiliza o mesmo aos seus

clientes e aos freqiientadores do Shopping Muller.
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4.2.6 Anilise dos pontos fortes e fracos

Com base no estudo do ambiente interno da Pharmacos, siio apontados alguns pontos
fortes e fracos encontrados na organizagio:
Os pontos fortes identificados sio:
a) Baixo custo operacional;
b) Espago fisico;
¢) Localizagdo;
d) Estacionamento;
¢) Qualidade dos produtos; e,
f) Preco.
E os pontos fracos identificados:
a) Quadro funcional da empresa;
b) Variedade dos produtos;
¢) Servigo de tele-entrega; e,
d) Barulho da rua, devido 4 alta circulagdo de veiculos.

FORCAS FRAQUEZAS
* Baixo custo operacional; * Quadro funcional da empresa;
» Espaco fisico; ¢ Variedade dos produtos:
e Localizagdo; » Servigo de tele-entrega; e,
¢ Estacionamento; e Barulho da rua, devido 3 alta circulagdo
* Qualidade dos produtos; e, veiculos.
e Preco.

Quadro 3: Forgas e fraquezas da Pharmacos.

4.3 Analise SWOT
A andlise por meio da matriz SWOT permite correlacionar as informag@es quanto as

forcas e fraquezas do ambiente interno e as oportunidades ¢ ameagas do ambiente externo.
Conforme Kluyver e Pearce II (2007, p. 88), “¢ uma ferramenta til para gerar uma lista de
fatores para consideragdo estratégica”. Desta forma, tem-se a seguir a andlise Swot da

Pharmacos:
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OPORTUNIDADES

AMEACAS

e Expansfo do mercado de farmicias de
manipulagio;

e Agdes de fortalecimento do setor, através
do ntcleo de farmécias de manipulaggo da
ACIJ;

* Fiscalizagdo e resolugdes da ANVISA;

¢ Forte concorréncia;

* A expansdo do mercado pode incentivar a
entrada de novos concorrentes;

e Possivel fusdo entre empresas

¢ Ampla atuagio das farmécias de| concorrentes;e,
manipulagdo em todas as dreas da|e Incentivo do governo aos medicamentos
medicing; e, genéricos, que pode ser um produto
¢ Possibilidade de atuagio no setor | substituto aos manipulados.
veterindrio.
FORCAS FRAQUEZAS
e Baixo custo operacional; e Quadro funcional da empresa;
¢ Espaco fisico; ¢ Variedade dos produtos;
e Localizagdo; ¢ Servigo de tele-entrega; e,
¢ Estacionamento; ¢ Barulho da rua, devido a alta circulagéio de
* Qualidade dos produtos; e, veiculos.
s Preco.

Quadro 4: Anilise Swot da Pharmacos
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5 Prognosticos

Apos ser feito o diagnostico situacional da organizacdo, foi possivel levantar as ameagas
e oportunidades, assim como os pontos fortes e fracos da empresa. Desta forma, faz-se
necessério a elaboragfio dos progndsticos para a empresa com base na analise dos ambientes,
com a defini¢do da missdo e visdo da empresa, assim como os objetivos e estratégias

formuladas para o alcance dos mesmos.

5.1 Misso

A missdo, conforme Maximiano (2000, p. 186), “indica o papel ou fung3o que a
organiza¢8o pretende cumprir na sociedade e o tipo de negocio no qual pretende concentrar-

5¢.

Desta forma, a missdo da Pharmacos é a seguinte:

PROPORCIONAR MELHORIAS A QUALIDADE DE VIDA DE NOSSOS CLIENTES,
ATRAVES DO APRIMORAMENTO DOS SER VICOS E PRODUTOS NA AREA DE
MANIPULACAO FARMACEUTICA.

5.2 Visdo

De acordo com Costa (2005, p. 35), “visgo ¢ um modelo mental, claro, de um estado ou

situacdo altamente desejavel, de uma realidade futura possivel”.

SER RECONHECIDA PELOS CLIENTES COMO A MELHOR FARMACIA DE
MANIPULACAO DE JOINVILLE (SC) ATE 2012.
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5.3 Objetivos de Marketing

O objetivo para a Pharmacos serd “aumentar o faturamento em, aproximadamente, 6%

ao més em 2008”.

5.4 Estratégias

As estratégias para a Pharmacos atingir o seu objetivo sgo:

Estratégia 1: Firmar convénios com empresas de Joinville.
Estratégia 2: Promover e fortalecer a marca da empresa.

Estratégia 3: Fidelizar o cliente da empresa.

5.5 Plano de Agdo

Estratégia 1: Firmar convénios com empresas de Joinville.

Agdo 1: Elaborar folder com informagSes sobre a manipulagio de medicamentos e suas
vantagens, além dos beneficios que uma parceria traria para ambas as empresas.

Agido 2: Visitar médias e grandes empresas, sindicatos e associagdes para firmar parceria para
oferccer aos seus funciendrios compra de manipulados na farmdcia com desconto em folha,
sendo oferecido um desconto de 20% nas manipulag@es para pagamento 2 vista e desconto de
10% nas manipulagdes para pagamento com cheque pré-datado ou cartio de crédito; e 5%

para compras com parcelamento em até 3 vezes.
Estratégia 2: Promover e fortalecer a marca da empresa.

Quanto & propaganda:
Agdo 1: Confeccionar andncio em 6nibus da cidade (bussdoor), ao custo mensal de RS
780,00, mais R$ 550,00 para confecgio do layour do andncio. Utilizar este ttpo de propaganda

por trés meses.
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Agdo 2: Elaborar e distribuir cinco mil panfletos em ruas préximas & farméacia — ao custo de
R$ 750,00.
Agfo 3: Mudar a placa de identifica¢8o da loja, aumentando o seu tamanho para que passe a
atrair mais a aten¢3o das pessoas que circulam em frente a mesma.
Agdo 4: Divulgar a farmécia na lista telefonica on-line (Tele Listas), com destaque, ao custo
estimado anual em R$ 600,00.
Agdo 5: Inserir um banrer da empresa em sifes especializados em busca de servigos da
Cidade de Joinville.
Sugestdes:
e Propaganda em redes de TV da regifio, Custo estimado em R$ 5.800,00 com duas
inser¢des didrias durante 15 dias, na rede SBT (somente para regifo de Joinville/SC).
e Propaganda em jomais de grande circulagio na regido (A Noticia, Diario Catarinense).
Custo estimado varia de acordo com 0 dia e tamanho do antncio.
e Outdoor em local de grande circulagdo de veiculo. Custo mensal de R$ 5.000,00 a R$

8.000,00, mais o custo de confecgdo do antincio.

Quanto & promogdo de vendas
Agdo 1: Criar cartdo de fidelidade para compra na farmacia, ao longo do tempo sendo
oferecido descontos de acordo com a freqii€ncia de compras do cliente e um maior prazo de
pagamento (Custo estimado em R$ 1.500,00 para a confec¢éo de 500 cartbes).
Acdo 1: Oferecer descontos para sécios do Joinville Esporte Clube, que atualmente conta com
3 mil sécios, ao apresentarem sua carteira de associado do clube.
Agdo 2: Oferecer parcelamento em até 3 vezes aos clientes.
Acdo 3: Realizagdo de sorteios com prémios (apareihos de celular, eletroeletronicos,
eletrodomésticos, vale-presente para compra na farmacia, dentre outros), em datas

comemorativas.

Quanto ao marketing direto
Acdo 1: Através de telefone e e-mail com ofertas especiais direcionadas de acordo com o

histérico de compras do cliente.

Com relacdo a publicidade e relagdes publicas:

Acdo 1: Visitagdo médica, divulgando os servigos € produtos manipulados na farmécia.
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Estratégia 3: Fidclizar o cliente da empresa.

Agdo 1: Estreitamento de relagio com o cliente visando as suas necessidades, através de um
atendimento personalizado de acordo com as especificidades de cada cliente.

Agdo 2: Contratar mais um funciondric para melhorar a operacionalizagdo da farmécia,

deixando responsavel pelo atendimento junto A proprietaria.

Agdo 3: Oferecer treinamento aos funcionarios em cursos de capacitagdo em atendimento e |

em palestras e cursos visando obter maior conhecimento na drea farmacéutica. |

A seguir tem-se o plano de a¢Bes, com 0s prazos e seus responsaveis na sua execu¢so:

2 : VALOR
ACAO PRAZO RESPONSAVEL ESTIMADO
Elaborar folder com informagdes
sobre a manipulag3o de Jan/Q8 Luciana - RS 300,00
medicamentos
Visitar médias ¢ grandes empresas, Jana Luci
sindicatos e associacdes Dez/08 uclana )
Confeccionar antincio em dnibus da Feva .
cidade (bussdoor) Abr/08 Luciana R$2.890,00
Elaborar e distribuir cinco mil Jana .
panfletos Mar/08 Luciana R$ 750,00
Mudar 2 placa de identificagio da Abr/08 Luciana R$1.200,00
farmécia
Divulgar a Farmécia na lista Jan/08 Luciana RS 600,00
telefénica on-line
Inserir um banner da empresa em Jan a
sites especializados em busca de Fev/08 Luciana R$ 960,00
servigos da Cidade de Joinville
Oferecer descontos para scios do )
Joinville Esporte Clube Jan/08 Luciana -
Oferecer parcelamento aos clientes Jan/08 Luciana -
Criar cartdo de fidelidade para Jun/08 Luciana RS 1.500,00
compra na farmacia
Fev, Abr,
Realizagdo de sorteios com prémios Mai, Jun, Luciana ?myforme 0
Agoe prémio sorteado
Dez/08
Contratar funcionario para melhor Jan a Luci RS 8.000,00
. . uciana
operacionalizar a farmicia Fev/08 (com encargos)

Tabela 6: Plano de Ag¢des da Pharmacos.

Assim tem-se o plano de agdes que contemplario as estratégias estabelecidas em busca
do objetivo da Pharmacos para 2008. O investimento total no desenvolvimento das a¢des serd

de R} 16.200,00 durante o ano vigente da implantagio do plano. Conforme o resultado
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operacional visualizado na DRE do periodo de junho a outubro de 2007, algumas acoes

poderdo ser realizadas de imediato, e outras necessitardo de mais tempo e recursos. Assim, a

organizagfo tem a oportunidade de rever as agdes que apresentarem os melhores resultados, ¢

dar continuidade com as mesmas nos outros meses. A seguir, tem-se a projecdo dos resultados

esperados, com base no que exposto até aqui.

5.6 Plano de Resultados

Conforme o objetivo elaborado para o plano de marketing da Pharmacos, foi projetado a

DRE esperada com as agdes contempladas pelo plano. Assim, tem-se a DRE projetada para

2008, com aumento mensal no faturamento em aproximadamente 6% com relagdo ao

faturamento bruto de outubro de 2007, que foi de cerca de R$ 4.800,00.

Receita Bruta 85.834,26
{-) Custo dos produtos vendidas 15.312.83
Lucro Bruto 70.521,43
Despesas Operacionais 16.573,36
Salérios 10.800,00
Encargos 5.773,36
Despesas administrativas 34.580,09
Energia elérica, Agua, Iptu e internet 5.303,82
Telefone 3.703,07
Marketing 16.200,00
Contabilidade 2.640,00
Mamuten¢o Software 3.120,00
Qutros 3.61320
Despesas tributdrias 1.523,51
Super Simples 1.523,51
Resultado Operacional Liquido 17.844,47
{(+) Receitas ndo operacionais 12.000,00
Lucro ou prejuizo do periado 29.844,47

Tabela 7: DRE projetada — periodo de Janeiro 4 Dezembro de 2008.
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Com o planc de marketing, espera-se obter um resultado operacional liquido de R$
17.844,47, representando 20,79% de retomo sobre a receita bruta. Espera-se ainda que, com o
conjunto de agdes propostas, os resultados aparegam em longo prazo, buscando uma forma de

diferenciar a empresa dos seus concorrentes.

5.7 Implementagéo e Controle

Depois de definidos o objetivo de marketing e as estratégias que a empresa pode fazer
uso para facilitar o alcance do mesmo, faz-se necessério a implantagio e controle do plano.
Desta forma, sdo colocadas em prética as agdes propostas.

A implantagdo e confrole do planejamento estratégico de marketing para a Pharmacos
ficard sob responsabilidade da proprietaria da organizagfo, a partir de janeiro de 2008.

Para o acompanhamento e confrole do processo de implantagio do planejamento, a
organizacdo deve fazer o uso de datas e prazos limites para o alcance dos objetivos € metas
estratégicas, além de verificar as diferengas entre o orgamento previsto & o orgamento real,

onde a ferramenta utilizada para o conttole pode ser visto na tabela 8.

RESPON- PRAZO PRAZO VALOR VALOR

AGAO SAVEL REALIZADO ESTIPULADO ESTIMADO  REAL

DIFERENCA

Tabela 8: Ferramenta de controle do plano de agdo

Para implementar com sucesso o planejamento estratégico & preciso que todos na
organizag¢do saibam o que ¢ e qual a importincia do planejamento para o futuro da empresa.

O planejamento estratégico estd sujeita a mudangas e alteragBes de acordo com as
necessidades da empresa e da realidade em que ela se encontra. Depois de implementado, o
planejamento ndo deve deixar de existir na organizagio e deve servir como guia de orientagio

para a organiza¢Zo poder explorar as potencialidades intemas e externas.
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6 Consideragdes Finais

Com a realizagio deste estudo, cumpriu-se o objetivo geral proposto com a elaboragio
do planejamento estratégico de marketing para a Pharmacos. Assim, através dos objetivos
especificos, analisou-se o perfil dos clientes que freqiientam a farmicia e teve-se a
oportunidade de analisar os ambientes em que a empresa estd inserida, de forma a identificar
as ameagas € oportunidades e os pontos fortes ¢ fracos da empresa, usando-os com base para
estabelecer posteriormente os objetivos e estratégias para a empresa estudada.

As vantagens da farmécia de manipulagfio sio muitas, dentre elas, as principais sfo a
diminui¢&o do custo e conseqiientemente do prego dos medicamentos & a possibilidade de
fabricar o medicamento combinando diversos principios ativos, de forma a agir rapidamente
cantra as enfermidades.

Atualmente o setor encontra-se em expansio, acirrando assim a concorréncia pela
busca do cliente, este por sua vez em busca de um servigo e prego melhores, fazendo com que
se torne essencial obter um diferencial para se destacar diante das demais farmacias.

Com a aplicagdo do questionério junto aos clientes, cumpriu-se o objetivo especifico
de analisar o perfil socio-econdmico dos mesmos. Desta forma, cerca de 65% dos clientes séo
mulheres e 35% homens, com idade predominante até 38 anos, sendo representados por 59%
dos respondentes, e renda acima de R$ 2.000,00, onde obteve-se 55% das respostas.

Através do objetivo especifico de realizar um diagnéstico estratégico, passou a se
conhecer melhor o ambiente em que a empresa estd inserida, com a identificagfio das
oportunidades do ambiente externo, principalmente nos aspectos politico e legal, econdmico,
social, tecnolégico, concorrentes, clientes e fornecedores, assim como suas ameacas ¢ os
pontos fortes ¢ fracos no ambiente intemo da organizagio, abrangendo a estrutura fisica da
empresa, estrutura organizacional, composto de marketing, além da andlise financeira.

Apds realizar a andlisc ambiental da empresa estudada foram elaborados os
prognosticos para o planejamento estratégico de marketing, definindo assim a missdo e visio
da Pharmacos, como também o objetivo a ser alcancado. A partir de definido o objetivo,
foram elaboradas as estratégias para atingi-lo, e suas agdes, condensando estas em um plano

de acdo.
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Desta forma chegou-se a resposta ao problema de pesquisa proposto, com a definigio
das agSes que contemplario o planejamento estratégico de marketing para a Pharmacos em
2008.

A partir da elaboragfio deste plano estratégico de marketing, a organizagio passa a
conhecer melhor seus clientes, seus concorrentes e o ambiente ao sey redor, de forma que no
longo prazo possa se diferenciar das demais farmécias com as estratégias elaboradas e a
constante monitoragfio e atualizacio destas, visando ao seu posicionamento no setor. O
planejamento estratégico de lﬁarketing proposto ndo deve ser estético, mas deve se adequar as

mudangas que venham a ocorrem no setor em que a empresa atua.

6.1 Sugestdes para futuras pesquisas
Ficam como sugestdes deste estudo:
a) Dar continuidade a esta pesquisa, avaliando a implementagdo das a¢0es propostas
neste trabalho;
b) Estudar a viabilidade de implantacgo das agdes sugeridas quanto a propaganda;
¢) Aplicar os questiondrios a um maior nimero de clientes, de forma a diminuir o erro
amostral; e,

d) Aplicar este estudo em outras empresas do setor.
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APENDICE

? pharmacos

farmécia 0 manlpulagan

Prezado cliente,

Este questiondrio foi elaborade no curso de Administra
maior conhecimento sohre os clientes da Pharmacos. Niio & neces

I - Faixa etdria:

a) ( )19 228 anos.

b) ( )29a38 anos.

¢} ( )39a48anos.

d) ( )49a58 apos.

€} ( ) Acima de 58 anos.

2 - Bairro em que reside:
a) ( ) América.

b) ( ) Atiradores.

¢) { )Boavista.

d) ( )Bucarein.

&) ( )Centro.

f) ( )Giéra

g} ( )Guansbam,

h) ( )Outro:

J— Renda familiar:

a) () At&RS 1.000,00,

B) ( )DecRS 1.001,00 2 RS 2.000.00.
) { )DcRS$2.001,00 aRS 3.000,00.
4} ( )DeRS 3.001.00 3 RS 4.000.00.
e) { ) AcimadcRS 4.001,00.

4 - Em qual farmicia de
manipulacfio costumava comprar:

a) ( )Drogaria Catarinense.

b) ( )Farma Shopping.

¢) ( )Francine Ghanem.

d) { )}Pré Férmula.

€} ( ) Sesi Farmaécias.

) ( ) ViaFamma.

g ( )Outra

§ - Freqiéncia de compra na
Pharmacas:

a) ( )1°vez

b) ( )Semanal.

¢) ( )Quinzenal.

d ( )Mensal

¢} { )Trimestmal.

f} ( ) Semestral.

g [ )Anual

6 ~ Gaste médio em produtos de
manipulagdo na Pharmacas:

a) ( ) AtéRS 15,00

B ( ) DeRS$ 16,00 até RS 30,00.

¢} ( )DeRE31,00 até R§ 45,00.

d) ( )DeRS$ 46,00 at& RS 60,00,

¢) ( ) Acimade RS 61,00.

7 - Quzal a forma de psgamentv
utilizada?

2} ( )Dinheiro.

h) ()} Cheque.

Deixe sua sugestio:

Questiondria

Pharmacos — Farmicia e Manipals¢io

c) ( ) Carifip de débito.
d} ( ) Cartdo de Crédito.

8 — Tipo de produte que mais

consome na Pharmacos:

a) ( )Desmocosméticos.

b) ( )Fonmulas para emagrecer.

¢} ( )Homeopaticas.

d) ( )Manipulados encapsulados.

€} ( )Pomadas e cremes.

f)  ( )Uso continuo.

g} ( ) Variedades de banhos e
fitoterapicos.

B { ) Qutro:

9 - Camo vocé avalia os pregos dos
pradutos da Pharmacos:

a) { )Excelente.

b) ( )Muito Bom.

&) ( )Regular.

d) ( )Ruim.

€) ( )Péssimo.

10 - Em sna opinifa, quais sdo os
ponfos fortes da Pharmacos?

(assinale até 3 opedes).

a) ( ) Atendimento.

B} ( )Espago fisico.

£} { )Estacionamento.

d} ( ) Localizagfo.

€} ( )Prazo de entrepa

f} () Prego.

8) { )Qualidade dos produtos.
h) ( ) Tele-entrega,

i) () Variedade de produtos.
D () OCutro: :

11 - Em sua opiniia, guais sio os
pontos  fracos da Pharmacos?
(assimale a#é 3 opedes).
a) ( ) Atendimento.
b) ( )Espago fisico.
¢} ( )Estacionamento.
d) ( )Localizagda,
( ) Prazo de enirega.
{ ) Prega,
( ) Qualidade.
h) ( ) Tele-entrega.
{ ) Variedade de produtos.
( ) Oupo: .

12 — Em sua opinifo, guais os
principais dilerenciais dz2 Pharmacos
em relagio aos Seus comcorrentes:
(assinale atd 3 npgies):

a) { ) Atendimento.
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ciio da Universidade Federal de Santa Catarina, visando ohter um
sério se identificar. Muito ohrigado pela participacio!

b) ( )Espago fisico.

c) { ) Estacionamento.

d) ( )Localizagio.

e} ( )Prazo de entrega.

£ ( )Prego.

8) ( )Qualidade,

h) () Tele-entrega

i) () Variedade de produtos.
3 )Outra:__ .

13 — Como vocé ficou conhecendo a

Pharmacos:

a} ( )Propaganda em revistas

b) ( )Propaganda em jomnais
meédicos.

¢} ( ) Aeravds de panfleros.

d) { ) Cartio de fidelidade dos
Postos Damiani,

€) { ) Através de meédicos.

) ( ) Através de amigas.

g) ( ) Passando pela rua do
estabelecimento.

h) ( )Ouirg:

14 - Come postaria de ser informado
sobre povidades e pramogdes da
Pharmacos:

a) ( )Pore-mail

b} { ) Comespondéncia postal,

c) ( )Telefone.

d) ( ) Viamensagem pelo celular.
€ { )Ouro: .

") { )Ndo gostaria de receber

novidades.

i5 - Como vocé avslia os servigos
prestados pela Pharmacos:

a) { )Excelente.

b) ( )Muito Bom.

c) ( )Repular.

d) ( )Ruim.

e) ( )Péssimo.

16 - O que vocé gostaria gue fosse

implantade na Pharmacos:

a) ( ) Vendas on-line.

b) { )Pagamento parcelado.

€) ( ) Mais opges de produtos.

d) ({ )Maior horério de
funcionamento.

€) ( ) Cartdo de fidelidade com
promogio para compras.

f) ( )Convénios com empresas com
desconto em fotha.

g) ( )Ouinp:

Obrigado pela colaboragio!



