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Resumo

PANNO, Luiz Ramon Andrade. Desenvolvimento de Estratégias de Marketing nas
Drogarias Onix. Trabalho de conclus&o de curso (Graduagdo em Administragéo) —
Curso de Graduagdo em Administragdo da Universidade Federal de Santa
Catarina, Florianépolis, 2005.

A criagdo de um novo empreendimento requer uma analise ndo s6 do ambiente o
qual a empresa ira estar inserida como também da concorréncia, da clientela que
se deseja atingir e da viabilidade de retorno do investimento. Neste sentido, a
ferramenta que a Administragdo disponibiliza que mais se enquadra para este
proposito € o planejamento estratégico de marketing, que analisa desde o
ambiente até as estratégias necessarias, assim como seu controle. Este trabalho
visou como principal objetivo o desenvolvimento de estratégias de marketing para
uma empresa recém aberta em um cenario de extrema competigZo. E o caso das
Drogarias Onix, empresa do varejo de medicamentos localizada em Joinville. Para
tanto uma série de fatores teve de ser trabalhada, desde a busca por bibliografia,
para aumentar o conhecimento do autor na area, a metodologia utilizada, que se
caracterizou por um estudo de caso tendo a observagdo participante como meio
essencial para a coleta de informacdes e também a analise pratica. Neste
momento buscou-se aplicar a teoria na empresa em estudo, verificando desde
seus norteadores principais, o ambiente o qual esta inserida, até a definigdo de
estratégias e programas de ac¢do, visando a implementacdo e controle dos

resuitados.

Palavras —chave: estratégias, marketing, varejo, farmacias
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1 Introdugéo

1.1 Contextualizagao do Tema e Apresentagao do Problema

O empreendedorismo é uma caracteristica marcante na sociedade brasileira.
A abertura de novos negoécios possibilita a geragao de empregos e renda assim
como o desenvolvimento da economia de um pais. Atualmente o Brasil, segundo o
site de GEM (Global Entrepreneurship Monitor, 2004), ocupa a sétima colocagao no
ranking de paises empreendedores.

Contudo, a abertura de'uma empresa deve levar em conta principalmente as
oportunidades do mercado, que devem ser bem analisadas, e ndo somente a
necessidade do empreendedor. Fatores como falta de capital de giro, escassez de
clientes, recessao da economia, bons conhecimentos do mercado e estratégias de
venda podem ser determinantes para o sucesso ou para o fracasso de uma nova
empresa. Cerca de 49,4% das micro e pequenas empresas nao sobrevivem por
mais de 2 anos (www.sebrae.org.br) principalmente por nao levarem em conta os

fatores acima.

A maioria das empresas abertas no Brasil estao concentradas em atividades
comerciais ou de servigos, pela necessidade de menores investimentos e pelo prévio
know-how do negécio pelo empresario. Mesmo em cidades onde a atividade
industrial € muito forte, o setor terciario vém aumentando a sua importancia na
economia local.

E o caso de Joinville, que tradicionalmente teve seu crescimento através de
industrias (metal-mecanica, téxtii e quimica), mas que hoje também tem se
desenvolvido no ramo comercial e de servigos, acompanhando uma tendéncia
mundial. Segundo Schmenner (1999, p. 16) "nos Estados Unidos o setor de servigos
corresponde a cerca de 70 por cento do total de empregos oferecidos [...] os setores

agricolas e de produgao de bens vém diminuindo de importancia”.

Uma das atividades mais tradicionais do setor de servigos &€ o comeércio
varejista. De acordo com Dias (2003, p.145) “o varejista é o intermediario que se
encarrega de realizar a venda para os consumidores finais”. Como o foco passa a

ser agora o cliente, as industrias, que no passado detinham a forga da cadeia



produtiva, perderam este poder para o varejo. Este poder que o varejo ganhou nos
ultimos anos, forgou este segmento a trabalhar de maneira mais profissional e adotar
tecnicas mais modernas de gestdo para manter a sua participagdo no mercado.
Dentre os diversos tipos de empresas que se enquadram neste setor, esta inserido o
varejo farmacéutico (drogarias, farmacias).

Algumas destas mudang¢as foram exclusivas deste segmento:

“Além das mudangas de carater global que afetaram o varejo como um
todo, outras afetaram o segmento farmacéutico mais diretamente, tais
como: crescimento das redes, abertura de drogarias por planos de saude,
surgimento de franquias, cooperativas, promocdes com brindes, lei de
patente, informatizagéo, cartdes de crédito e genéricos”. FILHO (1997, p.14)

Existem hoje em Joinville 169 farmacias e drogarias e 16 farmacias de
manipulagao (dados do Conselho Regional de Farmacia, 2004), para uma populagdo
de 492.696 pessoas (www.joinville.sc.gov.br), ou seja, 1 farmacia para cada 2.663

pessoas. A Organizagcdo Mundial de Saude (OMS, 2004) recomenda que o nimero
de farmacias per capita seja de 1 para cada 8.000 pessoas.

Devido a facilidade de abertura de novas empresas no setor, cerca de 23 sdo
abertas por més no Estado de Santa Catarina, que ja conta hoje com 2.510
farmacias (www.saude.sc.gov.br/noticias/novo/clipping2003/outubro/05outubro.htm,
2004).

Com este grande numero de estabelecimentos, a concorréncia no setor

varejista farmacéutico de Joinville torna-se bastante acirrada. Apesar do cenario
aparentemente negativo, devido a forte competigdo, outras empresas do ramo estéo
se langando ao mercado. E o caso da rede de drogarias Onix, que em dezembro de
2004 iniciou suas atividades na cidade.

A empresa decidiu optar pela abertura das lojas em bairros periféricos da

cidade, porém populosos e de intensa atividade comercial, conforme quadro abaixo:



Tabela 1: Perfil dos bairros escolhidos para a abertura das drogarias Onix

Bairro Populagio Inddstrias Pontos Comerciais  Prestadores de Servigos
Aventureiro 30.316 110 416 823
Floresta 16.990 133 621 872
[ririd 21.340 127 872 892

Fonte: Prefeitura Municipal de Joinville, 2004

Para que esta empresa possa conquistar e reter clientes & muito importante
que sejam utilizadas ferramentas e técnicas de gestao que auxiliem neste processo
de conhecer melhor o seu publico e oferecer-lhes produtos e servigos adequados as
suas necessidades.

Entre estas técnicas o estabelecimento de estratégias de marketing torna-se
apropriado, pois proporciona: a definigdo da missadao da empresa, a analise do
ambiente interno e externo do negdcio, formulagao de objetivos e metas, definigdo
de estratégias e o estabelecimento de programas de acgédo, implantagao e controle
(DIAS, 2003).

Por este motivo surge a seguinte questdo: Quais estratégias de marketing

deverao ser utilizadas para conquistar e fidelizar os clientes das drogarias Onix?

1.2 Objetivos
Os objetivos sdo o que se deseja atingir como o resultado do trabalho, eles

sao divididos em: geral e especifico.

1.2.1 Objetivo Geral
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Verificar quais estratégias de marketing deverao ser utilizadas nas drogarias
Onix no processo de conquista e fidelizagao de clientes.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Identificar a misséo, visdo e principios que norteiam as drogarias Onix.
b) Analisar o ambiente externo no qual as drogarias Onix estao inseridas;
C) Analisar o ambiente interno da empresa;

d) Formular objetivos e metas para a empresa,;

e) Definir estratégias para a organizagao;

f) Estabelecer programas de agao.
1.3 Justificativa

Devido a intensa concorréncia no setor varejista farmacéutico de Joinville
torna-se primordial que as organizagbes deste setor conhegam com detalhes o
mercado em que atuam e estejam preparadas para possiveis agdes das drogarias e
farmacias rivais.

A elaboragao de um planejamento estrategico de marketing em uma empresa
que esta iniciando suas atividades é relevante, pois visa trazer ao conhecimento da
empresa todos os problemas e desafios relacionados ao seu ambiente interno e
externo. Ajudando assim a identificar as oportunidades e ameagas a empresa e o
modo como ela ira proceder para atingir os seus clientes e enfrentar a sua
concorréncia.

Quanto mais uma organizagéo tém o cuidado na obtencdo de informagoes
sobre o seu mercado, realiza um planejamento e define estratégias claras de agao,

maiores serdo suas chances de sucesso e longevidade. Com este trabalho



pretende-se, entdo, que as Drogarias Onix consiga se estabelecer no mercado
farmacéutico Joinvillense através do uso de técnicas de estratégias de marketing.

Este estudo preenche o critério da originalidade e relevancia uma vez que,
como a as drogarias Onix sdo recém-inauguradas, nao foi feito nenhum trabalho
ainda na elaboragéo de estratégias de marketing, visando atrair, reter e fidelizar os
clientes. E ainda, apesar de indmeras pesquisas e publicagbes realizadas na area
mercadoldgica e de varejo, o setor varejista farmacéutico ainda é pouco explorado.

A falta de material especializado em estratégias de marketing especificas
para o segmento de drogarias e farmacias ressalta a importancia de uma pesquisa
voltada para esta atividade.

Além do interesse do pesquisador em relagao ao tema o trabalho também é
viavel por ndo acarretar grandes custos e por contribuir para o desenvolvimento de

um novo empreendimento.

1.4 Estrutura do trabalho

No capitulo 2 sera tratado o referencial tedrico necessario para a
compreensao do que os autores descrevem sobre o planejamento estratégico de
marketing.

No capitulo 3 se encontra a metodologia utilizada neste trabatho.

O capitulo 4 descreve a caracterizagao da empresa pesquisa, 0 seu historico
e alguns pontos importantes, como: recursos e concorrentes.

O capitulo 5 é a implementacgao das estratégias de marketing para a empresa

estudada.
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2. Referencial Teérico

2.1 Planejamento Estratégico

Segundo Stoner; Freeman (1999, p.136) planejamento é “o processo de
estabelecer objetivos e as linhas de agao adequadas para alcanga-los”. Portanto o
planejamento serve para orientar o rumo da organizagao.

Dispor de um planejamento pode trazer diversos beneficios as organizagoes,
pois "o planejamento estimula a administracdo a pensar adiante de forma
sistematica, forga a empresa a agucgar seus objetivos e politicas, leva a uma melhor
coordenacgao de esforgos e fornece padroes mais claros de desempenho” KOTLER;
ARMSTRONG (1998, p.23).

Enquanto isto, Costa; Almeida (2002, p.22) entendem que “estratégia é a arte
de aplicar recursos e meios para atingir os fins desejados. De outro modo, podemos

vé-la também como a arte de construir o futuro”.

Para Nickels; Wood (1999, p.20) “uma estratégia é um plano amplo usado
para guiar as decisbes e agdes de todas as pessoas dentro da organizagdao. Em
suma, a estratégia € um resumo de onde vocé esta, para onde quer ir € como
chegar 13”".

Através da estratégia uma organizagao determina a maneira pela qual ira agir
para atingir os seus objetivos. Se o planejamento define para onde se quer chegar a

estratégia orienta como isso deve ser feito.

“Para se fazer uma distingao nitida entre planejamento e acdo estratégica,
deve-se ter em mente que toda a estratégia deve ser elaborada com os
olhos voltados para a a¢ao, enquanto o planejamento deve ser visto apenas
como um meio para facilitd-la”. RICHERS (2000, p.30)

Juntando estes dois conceitos chega-se a definicao de planejamento
estratégico, que & o plano que orientara a organizagao a atingir os seus objetivos e
mostrara como isto deve ser feito. O planejamento estratégico da empresa

“estabelece os tipos de negécios com os quais ela vai lidar, e seus objetivos para
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cada um deles. Depois, dentro de cada unidade de negécio deve ser feito um
planejamento mais detalhado” KOTLER; ARMSTRONG (1998, p.28). O objetivo
principal do planejamento estratégico segundo Gracioso (2001, p.44) “consiste em
encontrar formas diferentes de conduzir os negécios para melhorar a performance
futura da empresa”.

Contudo, a criagao de uma cultura voltada para o futuro em uma empresa nao
é tao simples. Apesar das vantagens trazidas pela definicdo clara de aonde e como
se deseja atingir os seus objetivos, muitas empresas, especialmente as pequenas
empresas, encontram obstaculos para planejar o seu futuro. Este cenario & ainda

mais verdadeiro em tempos de economia em crise.

"E inegavel que, no Brasil, existem obstaculos que nao se encontram
necessariamente em outros paises e com 0s quais o estrategista precisa
contar. Um deles é a instabilidade econdmica e politica [...] mas, o maior
obstaculo ao planejamento estratégico € a tendéncia ao imediatismo”
RICHERS (2000, p.50).

Esta visdo a curto prazo, onde se defende que o mercado e a economia sao
muito dinAmicos e planos de longo prazo poderiam atrapalhar as empresas que
concorrem neste cenario, prejudica a organizagao. “Sé uma empresa dotada de um
bom sistema de planejamento estratégico pode: antecipar-se aos concorrentes, nas
mudan¢as bruscas de mercado; e desenvolver estratégias de competigao
adequadas a essas novas circunstancias, com tempo suficientes para garantir o
sucesso” GRACIOSO (2001, p.30).

Contudo, a adesdo do planejamento estratégico formal em pequenas
empresas ainda & inexpressiva, seja por falta de conhecimento de seus gestores,
seja por falta de tempo e por acabar se preocupando mais em "apagar o fogo” dos
problemas corriqueiros. Segundo Richers (2000, p. 54) “na pequena empresa, o
planejamento é feito de forma intuitiva e a partir do que o principal executivo,

normalmente o dono da organizagao, considera essencial”.



Mesmo assim pensar no futuro deve ser uma pratica que deve ser adotada

nestas empresas.

“O futuro ndo poder ser conhecido. A Unica coisa certa a respeito dele € que
sera diferente de hoje, ao invés de uma continuagao. Mas o futuro ainda
ndo nasceu, nem esta formado e € indeterminado. Ele pode ser moldado
por a¢des intencionais. E a (nica coisa que pode efetivamente motivar
essas agbes € uma idéia — de uma economia diferente, uma tecnologia
diferente ou um mercado diferente, explorado por uma empresa diferente.
Mas as ideias sempre comegam pequenas. E e por isso que o planejamento
a longo prazo nao serve apenas para a grande empresa. E por isso que a
pequena empresa pode de fato ter uma vantagem em tentar dar forma ao
futuro hoje” DRUCKER (1998, p.39).

O planejamento estratégico depende, primeiramente do estabelecimento de
uma missao para a organizagdo. Segundo Kotler; Armstrong (1998) o planejamento

estratégico é a base do planejamento de uma empresa e depende do

desenvolvimento de uma missao clara para a ela.

2.1.1 Misséo, visdo e principios da organizagao

O primeiro passo que os responsaveis devem tomar ao estabelecer o
planejamento estratégico na organizagéo é definir qual sera a sua missao, a sua
visdo e os principios em que ela estard baseada. As suas diretrizes estratégicas
fardo parte do proposito da empresa, servindo de guia para a busca de seus

objetivos.

“As diretrizes estratégicas sdo definidas pela visdo, missdo e valores da
organizagdo. Essa etapa €& essencial na implementagdo da gestdo
estratégica competitiva, pois permite ao estrategista detectar os sinais de
mudanga, identificar as oportunidades, planejar de forma sintonizada com o
negécio e criar condigbes para as agoes proativas” LOBATO et al (2004,
p.40).



Existem varios conceitos para missdo, segundo Nickels, Wood (1999, p.21)
“missao é o propésito fundamental da organizagao, que forma as bases de todas as
atividades organizacionais”, ou seja € o norteador da empresa. Lobato et a/ (2004)
contribui afirmando que a missao €& a razao de ser da empresa, a sua fungdo no
mercado.

Saber definir com exatiddo a missdo da empresa € uma tarefa crucial e deve
envolver as pessoas que fazem parte dela. Conseqgilentemente, tendera a ficar mais
facil para os colaboradores entende-la e tomar atitudes que vao ao seu encontro. De
acordo com Dias (2003) € importante que os funcionarios participem da missao para

que entendam e assumam um compromisso com ela.

Apesar da definicdo da misséo ser algo dificil de ser realizado & importante
que isto aconteca. "Definir a missdo da empresa é dificil, penoso e arriscado, mas sé
assim se consegue estabelecer politicas, desenvolver estratégias, concentrar
recursos e comegar a trabalhar’ (DRUCKER, apud LOBATO, 2004 p.41).

Ao se estabelecer a missdao da empresa aconselha-se também definir uma
visdo para a mesma. Para Kotler; Armstrong (1998, p.24) “as missdes sao melhores
guando orientadas por uma visdo, um sonho quase impossivel [...] a definicao da
miss@o da empresa deve dar a visdo e a diregdo da empresa para os préoximos dez a

vinte anos”.

Visdo é uma posigdo na qual a organizagéo deseja se encontrar no futuro.
Para Lobato et al (2004) a visdo & um cendrio, um sonho, a imagem projetada no

futuro, que deve ser compartilhada por todos os colaboradores da empresa.

Saber passar para os colaboradores a imagem que a organizagéo deseja ter
no futuro é de extrema importancia, pois sao eles que se esforgarao para que isto

acontega. Sao outros beneficios da explicitagado da viséo

"Apdia a parceria empresa/empregado ha construgao do futuro; promove a
inovagao, levanta uma bandeira; funciona como bussola para a equipe;
reduz a dependéncia para com génios e lideres; tira a empresa da zona do
conforto; motiva e inspira a equipe; orienta o planejamento; orienta a virada;
mobiliza para os programas de qualidade; complementa a misséo; orienta
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os objetivos; e, orienta os investimentos” FILHO; PAGNONCELLI (2001,
p.227).

O passo seguinte apds a definigho da visdo é o estabelecimento dos
principios ou valores os quais a empresa ira se basear e conduzir o seu negécio. Os
principios podem ser definidos “como os balizamentos para o processo decisorio e
comportamento da empresa no cumprimento da sua missdo” FILHO;
PAGNONCELLI (2001, p.139).

E importante que todos os envolvidos com a empresa (funcionarios,
fornecedores, clientes, acionistas e comunidade) saibam quais sdo o0s seus
principios € como a empresa se baseia na hora de tomar decisbes. Lobato et a/
(2004) afirma que os valores devem ser definidos como crengas basicas ou ideais

para a tomada de decisdo na empresa.

Estabelecer valores servem para a organizagdo mostrar aos seus
colaboradores o que se valoriza € como deve ser a sua conduta no que diz respeito
a realizacdo de suas fungdes. Segundo Filho; Pagnoncelli (2001) s@o beneficios que
a definicdo de principios pode trazer a empresa: criagdo de um diferencial; balizar o
processo decisorio, o comportamento, as estratégias; orientar o recrutamento a

selegdo e o treinamento; e, fundamentar a avaliagao.

De acordo com Lobato et al (2004) as diretrizes estratégicas (misséo, visao,
valores) devem ser categoricas no que diz respeito ao compromisso dos
colaboradores e flexiveis em seus detalhes para que estes possam ser adaptados

na busca dos objetivos organizacionais.

2.2 Planejamento Estratégico de Marketing
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A base do planejamento estratégico de uma empresa esta alicercada nas
suas diretrizes estratégicas. Com isto a organizagdo podera escolher o portfélio de

negécios e de produtos que mais se enquadram nesta filosofia.

A divisao de estratégias ocorrem em alguns niveis: corporate, por unidade de
negbcios e funcional. Segundo Stoner; Freeman (1999) é responsabilidade da
estratégia funcional criar um arcabougo para a administragdo de fungbes —~ como
financas, p&d e marketing — de modo que elas possam apoiar a estratégia da
organizacgao

Apoiado no planejamento estratégico, o planejamento de marketing objetiva
identificar oportunidades de negécios para as unidades especificas e para os

produtos da organizagao.

“O marketing tem um papel-chave no planejamento estratégico de uma
empresa, apresentado de varias formas. Primeiro, oferece uma filosofia de
orientagéo, [...] segundo, oferece subsidios que auxiliam os planejadores
estratégicos a identificar oportunidades de mercado atraentes e avaliar o
potencial da empresa para tirar vantagens delas. Finaimente, dentro das
unidades individuais de negdcios, o marketing define estratégias para
alcangar os objetivos da unidade” KOTLER, ARMSTRONG (1998, p.28).

Contudo, apesar de dividir as estratégias por fungbes ou departamentos,
deve-se ter em mente que estas estratégias devem contribuir para o alcance dos
objetivos da empresa e ndo devem ser encaradas como rivalidade entre
departamentos. Isto se torna ainda mais claro quando os departamentos possuem

propositos diferentes, como o marketing e compras, por exemplo.

“Cada area funcional tem uma visdo diferente sobre os publicos e as
atividades mais importantes [...] o ideal seria que todas as fungbes se
juntassem para atingir os objetivos gerais da empresa, mas na pratica as
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relagdes entre os departamentos s&o conflitantes e cheias de disputas”
KOTLER, ARMSTRONG (1998, p.28).

O planejamento estratégico de marketing compreende algumas etapas, como

é demonstrado na figura 1:

Figura 1: Etapas do planejamento estratégico de marketing
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Fonte: Nickels; Wood (1999, p.22)

Estas etapas acima dardo subsidios a empresa se posicionar frente aos seus
clientes e escolher a melhor estratégia para conseguir os seus objetivos. Cada etapa
sera apresentada separadamente neste trabalho, contudo para se entender melhor o
funcionamento do planejamento estratégico de marketing é preciso que se conhega

o conceito de marketing.

2.2.1 Conceito de Marketing
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Em um cenario de economia cada vez mais globalizada e competitiva é
fundamental para o sucesso das organizagdes que elas se diferenciem da sua

concorréncia e que consigam atender as exigéncias de seu mercado.

Neste sentido a Administracdo fornece uma série de ferramentas e
alternativas que auxiliam as empresas nesta busca de entender melhor o segmento
na qual estdo inseridas e no processo de conhecer e satisfazer melhor os seus
clientes.

A area da Administragdo que mais contribui para este entendimento do seu

publico e para o bom desempenho das empresas € o marketing:

“Muitos fatores contribuem para que um negécio tenha sucesso: estratégia
notavel, empregados bem dedicados, bom sistema de informagbes,
excelente implementag@o. Contudo, as companhias de todos os niveis que
tém sucesso hoje apresentam uma coisa em comum - sdo fortemente
centradas no cliente e comprometidas com o marketing” KOTLER,
ARMSTRONG (1998, p.3)

Existem diversas definicdes para o marketing. Segundo a AMA (American
Marketing Association, 1948) marketing era definido como “a realizagdo de
atividades de negécios dirigidas ao fluxo de bens e servigos do produtor ao
consumidor”.

O conceito de marketing evoluiu com o passar dos anos e hoje & apresentado
por Kotler; Armstrong (1998, p.3) como: “o processo social e gerencial pelo qual
individuos e grupos obtém aquilo que desejam e de que necessitam, criando e
trocando produtos e valores uns com os outros”. Para Dias (2003, p.2) o conceito de
marketing é "a fungao empresarial que cria continuamente valor para o cliente e gera
vantagem competitiva duradoura para a empresa, por meio da gestéo estratégica
das variaveis controlaveis de marketing: produto, prego, comunicagao e distribuicao”.

Todos estes conceitos definem o marketing como uma pratica que visa
entender e atender as expectativas dos clientes, diferenciando a organizagao da
concorréncia. A aplicagdo dos conhecimentos desta disciplina torna-se crucial para

qualguer empresa que deseja aumentar as suas vendas e fidelizar a sua clientela.



“Ha quem pense que s6 grandes empresas comerciais operando em economias
altamente desenvolvidas usam marketing, mas um marketing sélido é vital para o
sucesso de qualquer organizagdo — seja ela grande ou pequena’ KOTLER;
ARMSTRONG (1998, p.3).

Neste sentido as organizagbes precisam estabelecer estratégias bem
definidas de como irdo se comportar no curto, médio e longo prazo em relagédo a
diversos fatores. A elaboragdo de um planejamento estratégico formal e, por
conseguinte, um planejamento estratégico de marketing, podem auxiliar as

empresas a atingirem os seus objetivos.

2.2.2 Analise do Ambiente

Ao buscar estabelecer politicas e estratégias as empresas devem levar em
conta o ambiente a qual estao inseridas. Qualquer mudanga neste cenario podera
acarretar em prejuizos ou perdas de oportunidades. Para Filho; Pagnoncelli (2001,
p. 197) "a analise do ambiente € um conjunto de técnicas que permitem identificar e
monitorar permanentemente as variaveis competitivas que afetam a performance da
empresa’.

A analise do ambiente & dividida em duas partes: analise do ambiente
externo, que resultara na identificagdo das ameacas e oportunidades a organizagao,
e na analise do ambiente interno onde a empresa identificara quais sdo as suas

forcas e fraquezas.

2.2.2.1 Ambiente Externo

As empresas podem exercer pouca ou nenhuma influéncia no ambiente
externo, uma vez que ele trata de forgas alheias a organizagao. Nickels; Wood
(1999, p.45) definem ambiente externo como “o conjunto de fatores fora da cadeia

de valores da empresa que podem influenciar o seu sucesso”.
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Por este motivo a analise deste ambiente & decisiva na hora da escolha das
melhores estratégias para a empresa e torna-se relevante acompanhar suas

tendéncias e mudangas.

‘A influéncia mais importante para a politica e a estratégia de uma empresa
€ 0 ambiente externo. Quanto mais complexo, turbulento e variavel for este
ambiente, maior sera o seu impacto sobre a empresa. Todas as
organizag@es, grandes e pequenas, tém que prestar mais atengao, para a
sua sobrevivéncia, a seus ambientes, quando formulam e implantam
politicas e estratégias” STEINER (apud FILHO; PAGNONCELLI, 2001,
p.196).

O ambiente externo da empresa pode ser dividido em dois, ambiente geral
(macroambiente) e ambiente setorial (microambiente). “O ambiente geral é
constituido pelos elementos préprios a vida da sociedade e que influenciam de
maneira direta ou indireta as organizagdes” LOBATO ef al (2004, p.44).

O microambiente afeta de maneira direta a empresa, pois segundo Kotler;
Armostrong (1998, p.47) “consiste em forgas préoximas a empresa que afetam sua

capacidade de servir seus clientes”.

2.2.2.1.1 Ambiente Geral (Macroambiente)

O ambiente geral é composto por alguns fatores que afetam o microambiente
como um todo, fazem parte do ambiente geral: forgas demograficas, econdmicas,

tecnolégicas, politicas e culturais.

a) Forgas demograficas:

Saber com exatidao as caracteristicas do mercado que se deseja atingir é

essencial para qualquer empresa, principalmente se esta empresa segue 0s



fundamentos de marketing. Porque, se é fungao do marketing conhecer bem o seu

mercado e os seus clientes, as organizagbes devem conhecer o que esta se
passando com eles.

“Demografia € o estudo da populagdo humana em termos de tamanho,
densidade, localizagdo, idade, sexo, raga, ocupacdo e outros dados
estatisticos. O ambiente demografico € de grande interesse para os
profissionais de marketing porque envolve pessoas, e sdo as pessoas que
constituem os mercados” KOTLER, ARMSTRONG (1998, p.49).

Desta forma, monitorar a demografia da regiado em que a empresa atua é
importante, uma vez que se podera focar em grupos de clientes conforme o seu
perfil, ou focar em determinada regido onde se encontram maiores clientes em
potencial. Ao acompanhar a demografia as organizagdes poderao encontrar
oportunidades de mercado. De acordo com Nickels; Wood (1999, p.48) “acompanhar
as mudangas demograficas ajuda a revelar a possivel demanda futura por
determinados tipos de produtos”.

Através do ambiente demografico pode-se saber se a regido atendida pela
empresa esta crescendo ou diminuindo e se o produto que ela oferta esta de acordo
com as caracteristicas da populagdo. Segundo Kotler (1999) os dados sobre
migragao sao importantes, pois, ha lugares que perdem populagdo e outros que
ganham e esta informagado é importante porque o consumo de muitos produtos esta
relacionado com o tamanho, faixa etaria, o nivel educacional, a etnia e as praticas
religiosas.

A analise demografica € o acompanhamento de suas tendéncias tende a ser
uma fonte util de informag¢des para a empresa adequar oS seus produtos, servir

melhor o0 mercado e aproveitar oportunidades.

b) Forgas culturais
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Os aspectos culturais possuem uma forte relagdo com os aspectos
demograficos, uma vez que a cultura também é identificada pela tradi¢ao do povo e
pela heranca de colonizagao passada, com isso o aumento populacional de uma
determinada regiao fara daquela cultura mais forte e mais presente no cenario
regional ou nacional.

As mudangas na demografia e no estilo de vida afetam a composicao,
localizagdo e expectativas do suprimento de mao-de-obra e clientes de uma
empresa, enquanto os valores determinam as escolhas que as pessoas fazem na
vida FAHEY; NARAYANAN apud Stoner; Freeman (1999).

Conhecer os aspectos sociais e culturais de um determinado mercado e
entender suas atitudes e motivagoes € um passo determinante para que as

empresas possam adequar seus produtos e torna-los atraente para este nicho.

“Fatores socioculturais sao as influéncias sociais e culturais que causam
mudangas nas atitudes, crengas, normas, costumes e estilos de vida. Essas
forcas afetam profundamente a vida das pessoas e ajudam a determinar o
que, onde, como e quando os consumidores compram os produtos de uma
empresa” FERRELL et af (2000, p.49).

“Os valores culturais de um povo ou mesmo de uma comunidade tendem a
estabelecer uma linha de comportamento influenciada por esses valores e crengas”
COBRA (1992, p. 138). Por isso & importante que as empresas conhegam bem o
perfil e o estilo de vida de seus consumidores, uma vez que a sua cultura ira

determinar se o produto/servigo a ele oferecido esta adequado a seus valores.

A cultura, segundo Nickels; Wood (1997), é o conjunto de valores e crengas
de um determinado grupo que sao passados de geragdo para geragao, enquanto
que a subcultura é uma ramificagdo de uma cultura dominante que preserva valores
e estilos de vida unicos.



De acordo com Kotler; Armstrong (1998) as subculturas sao mais suscetiveis
a mudanga, por isso os profissionais de marketing ao desejarem influenciar ou
mudar valores devem agir nas subculturas, uma vez que terdo pouco sucesso em
mudar valores basicos.

Devido as constantes mutagées no ambiente social e cultural e, por
conseguinte, nas preferéncias dos consumidores, as organizagdes devem levar em
consideragao estas forgas ao realinhar produtos e reajustar suas praticas de
marketing (COBRA, 1992).

c) Forgas econdémicas:

A monitoragao das forgas econdmicas € essencial para qualquer organizagao.
E através de fatores econdmicos que uma empresa nao apenas pode prever o nivel
de demanda para certos produtos e servigos como também estimar os seus custos e

projetar orcamentos.

"Obviamente, as tendéncias e as condi¢cdes econdmicas gerais sdo criticas
para 0 sucesso de uma organizagdo. Saldrios, pre¢os cobrados por
fornecedores e competidores, e as pollticas fiscais do governo afetam tanto
os custos de producgdo dos produtos e dos servigos quanto as condi¢des de
mercado sob as quais eles sdo vendidos” STONER; FREEMAN (1999,
p.57).

Fatores econdmicos sao incontrolaveis, porém uma monitoragao da economia
é vital para que a organiza¢do possa se planejar mais eficazmente. Ainda que néo se
possa controlar estes fatores, a empresa precisa, segundo Nickels; Wood (1999,
p.53) “pensar a respeito da forma através da qual as mudangas econdmicas
influenciam a demanda por seus produtos e como elas modificam o acesso a

recursos como os insumos".
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Em cenarios mais globalizados, onde as exportagbes sao responsaveis por
grande parte dos negécios das empresas & importante que se tome medidas para
que as oscilagdes cambiais sejam prevenidas. Uma delas é o hedge, onde a empresa
fixa um valor determinado para a moeda, independente do valor que a mesma se

encontre.

Contudo, a maioria dos fatores econdmicos estao alheios a intervengéo da
empresa, mas saber a hora de investir, aproveitando momentos de aquecimento da
economia e de se prevenir, controlando seus gastos em momentos de recessao,

podem ser cruciais para o sucesso de qualguer empresa.

E importante conhecer também como estao as condigées econdmicas do
publico-alvo da organizagédo, uma vez que mudangas na renda e niveis de
desemprego afetam diretamente o consumo da maioria dos produtos e servigos que
geralmente sao oferecidos.

Tendo conhecimento dos possiveis rumos econdmicos o processo de
planejamento fica facilitado, podendo-se tragar planos de prazos mais longos. “As
empresa monitoram regularmente indicadores especificos da saude econdmica [...]

baseando seus planos de negécio para o ano subseqiiente” (KOTLER,1999, p.104).

d) Forgas tecnolégicas

Atualmente constantes mudangas estao acontecendo no mundo. Estas
mudang¢as estdo sendo facilitadas pela globalizagdo, pelo avango da ciéncia e
devido a grandes investimentos de empresas € governos em pesquisa €
desenvolvimento. Estas varia¢bes tecnolégicas afetam diretamente a vida das
pessoas e 0 sucesso das organiza¢des. De acordo com Stoner; Freeman (1999, p.
58) as variaveis tecnolégicas sao “novos desenvolvimentos em produtos e
processos, bem como avangos na ciéncia, que podem afetar as atividades de uma

organiza¢ao”.



As forgas tecnoldgicas causam um grande impacto no marketing de qualquer
empresa, uma vez que altera os estilos de vida das pessoas, transformam e criam
novos produtos e processos.

“A tecnologia afeta 0 marketing de duas maneiras. Primeiro, afeta os estilos
e os padrdes de vida, e cria produtos que refletem esses estilos de vida.
Segundo, a tecnologia, assim como o elemento politico e regulador, afeta
todos os elementos do composto de marketing. A tecnologia produz novos
produtos [...] e novas maneiras de fazer, promover e distribuir esses
produtos. Juntos esses avangos podem reduzir o pre¢o dos produtos ao
melhorar sua eficiéncia e reduzir seus custos” SANDHUSEN (1998, p.60).

As empresas precisam enxergar oportunidades quando variagoes
tecnologicas acontecem, porque o futuro de seu negécio pode ser afetado. Segundo
McCarthy; Perreault (1997) muito dos avangos nos negécios sao procedentes do
reconhecimento antecipado de novas maneiras de fazer as coisas e essas
oportunidades devem ser vistas tentando entender o porqué dos mercados atuais e
0s possiveis usos de novas tecnologias.

A tecnologia é uma grande aliada das empresas que praticam o marketing,
uma vez que através dela as empresas podem pensar e desenvolver novos produtos
que vao ao encontro das necessidades de seus clientes.

“As empresas que nao se mantém atualizadas quanto as mudancas
tecnolégicas véem em breve seus produtos tornarem-se obsoletos e perdem novas
oportunidades de produtos e mercados” KOTLER; ARMSTRONG (1998, p.54). A
monitoragdo do ambiente tecnolégico e o investimento em pesquisa e
desenvolvimento sdo acbes que podem ajudar as empresas a continuarem com as

suas posi¢ées de mercado.

e) Forgas politicas

Todas as empresas estao sujeitas a uma legislagao especifica que determina

o escopo de suas atividades e regulamenta o que pode e o que néo pode ser feito.



As forgcas politico-legais determinam os produtos e servigos que uma empresa
podera oferecer aos seus clientes. Independente do que ou onde se vende, as
empresas estdao sujeitas a regras e resolugdes governamentais que influenciam o
seu negocio (NICKELS; WOOD, 1999).

Estas regulamentagbes vao dar sustentacdo e proteger as atividades da
organizagao no que diz respeito as exigéncias legais, concorréncia, protegcao dos
consumidores, entre outros. A legislacdo nos negdcios, segundo Kotler; Armstrong
(1998) surgiu por trés razdes: proteger as empresas uma das outras, proteger os
consumidores e proteger os interesses da sociedade.

Resultados de eleigdes, legislagdes e sentengas judiciais, bem como decisdes
tomadas por varias comissoes e instancias em cada nivel de governo compreendem
as variaveis politicas (WRIGHT et al, 2000).

As organizagdes, e seus responsaveis, devem acompanhar a esfera politica
no que diz respeito a regulamentagcao de seu setor e possiveis mudangas que
podem ocorrer devido a fatores como eleigdes ou pressdes da sociedade. Uma

maneira de se conseguir isto € tendo influéncia ou através do lobby politico.

“Mudangas na esfera politica podem virar a sorte de uma empresa da noite
para o dia. A grande maioria das empresas monitora estreitamente os
projetos politicos, legislativos, normativos e fiscalizadores. Muitas tentam
também ganhar influéncia no processo politico, fazendo doagées a partidos
politicos e a parlamentares, pagando lobistas e publicando anudncios e
matérias pagas que promovam suas idéias” KOTLER (1999, p.109).

E importante seguir as determinagdes das leis € manter uma conduta ética no
que diz respeito ao que é certo e errado, pois a imagem de uma empresa perante
aos interessados (stakeholders) depende de como ela interage com estas variaveis.
Para Nickels: Wood (1999, p. 50) "uma imagem publica positiva se baseia em parte

na rigidez com que vocé segue estas regras’.

2.2.2.1.2 Ambiente Setorial (Microambiente)
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O microambiente corresponde a forgas proximas a empresa, tais como
concorrentes. fornecedores e clientes. Estas forgas sido melhores analisadas
segundo o modelo das cinco forgas competitivas de Porter, conforme mostra a figura
2. A analise destas cinco forgas ira determinar o potencial de lucro final na industria
(PORTER, 1986

Figura 2: Forgas que dirigem a concorréncia na industria
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Fonte: Porter (1986, p.23)

Cada forga sera analisada separadamente:

2.2.2.1.2.1Ameaga de entrada
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Quando novas empresas desejam entrar em um mercado trazem consigo o
desejo de ganhar uma fatia de mercado e, conseqientemente, reduzir os lucros das
empresas ja estabelecidas no setor. Contudo a ameaca de entrada em um setor
depende das barreiras de entrada existentes e da reagdo que o novo concorrente
pode esperar por parte dos concorrentes ja existentes. De acordo com Mintzberg et
al (2000, p.81) “barreiras elevadas encorajam um clube aconchegante, no qual a
concorréncia é amigavel; barreiras baixas levam a um grupo altamente competitivo,

no qual poucas coisas podem ser dadas como certas”.

As retaliagbes podem ocorrer segundo alguns fatores (Lobato et al, 2004):
historico de retaliagées na industria, empresas que possuem recursos para sustentar
brigas interminaveis, taxa de crescimento moderada a lenta na inddstria, existéncia
de empresas onde qualquer ameag¢a a sua posi¢do pode ser encarada como

ameaca a sua sobrevivéncia.

Enquanto que as forgas das barreiras aos novos entrantes podem ser
avaliada pela existéncia de (PORTER, 1986):

a) economia de escala: quanto maior a produgdo menor sera o custo unitario de
cada produto, isto forgara a empresa entrante a arcar com uma desvantagem
de custo, podendo inviabilizar seu negocio;

b) diferenciagdo do produto: empresas estabelecidas detéem uma identidade ja
reconhecida e desenvolvem uma certa lealdade do publico, as empresas
entrantes precisam investir pesadamente para quebrar este elo, o que leva
tempo e pode ser arriscado, uma vez que se a tentativa falhar ndo havera
valor residual;

c) necessidades de capital: caso a empresa precise investir muitos recursos em
atividades arriscadas como pesquisas, publicidades ou para créditos ao
consumidor e estoques cria-se uma barreira para os entrantes e uma
vantagem para as empresas ja estabelecidas;

d) custos de mudanga: é o custo que o comprador arca ao mudar de fornecedor,

como treinamentos, novos equipamentos, novos projetos. Quanto maior este



custo maior sera o trabalho do entrante em aperfeigoar ou melhorar o

desempenho do servigo oferecido;

e) acesso aos canais de distribuigao: caso os canais de distribuigdo sejam
restritos as empresas entrantes, torna-se necessario convencer estes canais
a aceitarem seus produtos através de descontos, verbas para campanhas e
outras vantagens que irdo reduzir o seu lucro; e,

f) por desvantagens de custo independentes de escala: as vezes as empresas
estabelecidas detém vantagens impossiveis de serem vencidas,
independente do tamanho e da economia de escala conseguida pela entrante
rival. Estas vantagens sao: tecnologia patenteada, acesso favoravel as
matérias-primas, localizagdo favoravel, subsidios oficiais e curva de
experiéncia.

Segundo Porter (1986) existem outras propriedades das barreiras de entrada,
que sdo cruciais do ponto de vista estratégico: as barreiras podem mudar a medida
que as condigbes acima também se alterem; embora as barreiras mudem por
motivos muito fora do controle da empresa as suas decisGes também tem um
impacto importante; e, algumas empresas dispéem de recursos ou competéncias
que lhes permitem superar a barreira imposta a um custo mais baixo que as

concorrentes ja estabelecidas.

2.2.2.1.2.2. Intensidade da rivalidade entre os concorrentes existentes

Conhecer os passos da concorréncia pode ser Util na elaboragao de um
planejamento estratégico da empresa. “Uma analise de concorrentes especificos
pode ajudar a empresa a criar oportunidades de negécio, aumentar o faturamento e
melhorar a sua performance” GORDON (2004, p.12).

Para Lobato et al (2004, p.46) “a rivalidade entre as empresas € a mais dbvia
das cinco forgas e a unica que os estrategistas enfocam historicamente”. Por causa
disto as empresas tendem muito mais a analisar somente seus concorrentes

enquanto que deveriam analisar seu microambiente como um todo.
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E muito comum ver batalhas entre concorrentes por uma fatia do mercado,

contudo algumas formas de concorréncias podem ser benéficas, como as batalhas

de publicidade, que podem incentivar o aumento de demanda, ou prejudiciais, como

os cortes de pregos, reduzindo a rentabilidade de todo o setor (PORTER, 1986).

A intensidade da concorréncia depende de alguns fatores que interagem

entre si WRIGHT ef a/, 2000):

a)

b)

d)

Concorrentes numerosos ou equilibrados: setores que possuem poucas
empresas tendem a ser menos competitivos, desde que as empresas nao
sejam equivalentes em poder e porte. Em setores com grande nimero de
participantes a concorréncia tende a ser maior, uma vez que algumas
empresas acreditam que podem fazer movimentos estratégicos sem serem
notadas;

Crescimento lento do setor: quanto menor o crescimento do mercado maior a
concorréncia entre empresas, uma vez que o aumento de participagdo no
mercado de um integrante sera as custas da participagao de outros;

Custos fixos ou de estocagens altos: empresas com custo fixo e custo de
estocagens altos precisam trabalhar em um nivel proximo ao de sua
capacidade total, resultando em cortes de pregos e, conseqientemente, maior
concorréncia,

Auséncia de diferenciagdo ou custos de mudanga: Quando nao ha
diferenciacao de produtos nem custos de mudanga o comprador ira basear a
sua compra no prego e servigos prestados, ocasionando maior competigéo;
Capacidade aumentada via grandes incrementos: quando as empresas do
setor resolvem aumentar sua escala para reduzir custos unitarios aumenta a
oferta de produtos e o prego reduz;

Concorrentes diversos: quando ha uma diversidade dos concorrentes em
relagado as suas origens, culturas e estratégias seus objetivos também seréo
diferentes, o que pode resultar na dificuldade de se estabelecer "regras” para
a competicao. Setores onde existem concorrentes estrangeiros ou

proprietarios empreendedores a rivalidade pode ser mais intensa;



g) Interesses estratégicos altos: a concorréncia sera mais volatil em segmentos
onde as empresas tém bastante interesse em atingir sucesso; e,

h) Barreiras de saidas altas: sdao fatores econémicos, estratégicos ou
emocionais que impedem empresas em abandonarem mercados mesmo que
néo estejam lucrando. E o caso de ativos fixos sem uso alternativos, acordos
de trabalhos, relagées estratégicas entre unidades ou até mesmo a falta de
disposicao em abandonar o setor.

Portanto, quanto maior for a intensidade dos fatores acima maior sera o grau
de rivalidade entre os concorrentes. Porém estes fatores também podem mudar,
quando, por exemplo, a alteragdo no crescimento da industria vem com a sua
maturidade, quando ha a aquisi¢do de um concorrente por outra empresa ou ainda
quando uma mudanga tecnoldégica aumenta o nivel de custos fixos do processo
(PORTER 1986).

Contudo, através de algumas mudancas estratégicas, as organizagées podem
driblar alguns fatores que determinam esta rivalidade. Amarrando clientes a sua
empresa, fazendo com que o custo de mudanga seja muito alto, aumentando a
diferenciacao entre seus produtos, concentrando esfor¢os de venda em setores
onde o custo fixo € menor e, se possivel, evitar o confronto direto com concorrentes
com barreiras de saidas altas, evitando uma possivel guerra de precos (PORTER,
1986).

2.2.2.1.2.3 Pressao por produtos substitutos

Produtos substitutos séo produtos oferecidos por empresas de outro
segmento de mercado e que competem com os produtos da indidstria em analise.
Segundo Lobato et al (2004) os produtos substitutos possuem pelo menos uma das
seguintes caracteristicas: o comprador, ap6s adquirir um produto, deixa de consumir
outros até o fim do prazo normal de reposi¢cao e/ou os produtos se revezam na

preferéncia do consumidor ao final do prazo de reposicao.
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“Produtos ou servigos substitutos limitam o potencial de um setor”
(BATEMAN; SNELL, 1998, p.78) Com isso todo o setor é afetado e,
consequentemente seus lucros também o sera. Portanto Porter (1986) sugere agées
coletivas da induastria, como publicidade constante e intensa e também em
aprimoramentos em areas como qualidade do produto, esfor¢os de marketing, maior
disponibilidade dos produtos etc. Estas a¢gdes podem ressaltar a superioridade dos
produtos da industria e inibir o avango de substitutos.

De acordo com Lobato et al (2004) a pressdao dos produtos substitutos
depende:

a) da percepgao relativa de valor desses produtos: se os clientes considerarem
tais produtos como boas alternativas em relagdo aos produtos da industria;

b) dos altos custos de mudancga por tais produtos: se os consumidores estiverem
presos a esta industria seja através de clausulas contratuais, custos
financeiros, entre outros; e,

c) da propensdao dos compradores para substituir produtos: quanto maior a
insatisfagao dos consumidores em relagado ao desempenho, servigo ou preco
oferecido pela industria, maiores as chances de trocas para produtos
substitutos.

Contudo, todos esses trés fatores afetam a concorréncia por um todo, uma
vez que altera o poder de barganha dos clientes e fornecedores e acirra a rivalidade
entre as empresas.

2.2.2.1.2.3 Poder de negociagao dos compradores

Os produtos/servigos produzidos por uma empresa tem como destino algum
cliente, que sdo os responsaveis diretos pelas vendas da organizacéo. Para Dias et
al (2003, p.38) cliente & "uma pessoa ou unidade organizacional que desempenha

um papel no processo de troca ou transagao com uma empresa ou organizagao”.



Apesar da importancia dos clientes a empresa é preciso saber exatamente
quais sao as suas intengdes e se & possivel construir relagdes de longo prazo, uma
vez que segundo Mintzberg et al (2000, p.83) “os clientes de uma empresa querem
que os pre¢os baixem ou que a qualidade suba”, diminuindo assim o lucro final da

empresa.

Para tanto é fundamental que as empresas conhegam bem os seus clientes.
Saber quais sao suas necessidades, 0 que os motivam a comprar, até quanto estao
dispostos a gastar e 0 quao informados eles estao em relagao a industria em que a
empresa participa. Segundo Gordon (2004) é fundamental que as organizagdes
identifiguem os melhores clientes para que se possa tragar uma estratégia de

marketing de relacionamento mais eficaz.

Corroborando com a idéia, Porter (1986) afirma que a empresa deve
selecionar compradores, e que isto deve ser visto como uma decisao estratégica
crucial. Quanto menor for o poder do cliente de influenciar negativamente uma

companhia melhor.

Um comprador é poderoso para uma indistria caso apresente evidéncias
como (Porter, 1986):

a) concentragao de vendas ou grandes volumes em relagdo as vendas do
vendedor: quanto maior a parcela de compra do comprador em relagéo as
vendas da indUstria maior a sua importancia;

b) os produtos adquiridos representam parcela significativa de seus custos: caso
isto ocorra o comprador fara o possivel para gastar recurso necessario para
comprar a um preco favoravel,

c) os produtos comprados sdo padronizados ou nédo diferenciados: como é
possivel encontrar fornecedores alternativos, os compradores podem jogar
uma empresa contra a outra,

d) poucos custos de mudanga: se os custos para mudar de fornecedor sao
baixos ¢ dificil prender o consumidor a um sé fornecedor;

e) lucros baixos: lucros reduzidos fazem com que os clientes tentem reduzir os

custos das compras,
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f) compradores que sdao uma ameaga concreta de integragao para tras: se os
compradores possuem integragao para tras ou ameagam faze-la estdo em
condigbes de negociar melhor, isto se torna ainda mais evidente caso
conhegam a estrutura de custos da produgao;

g) o produto da indastria ndo é importante para a qualidade dos produtos ou
servigos do comprador: se a qualidade do produto do comprador & afetada
pela qualidade do produto da industria o comprador € menos sensivel a
preco, caso contrario se dara maior importancia ao pre¢o; e,

h) o comprador tem total informagéo: se o comprador possuir informagoes sobre
demanda, pregos e custos dos fornecedores terao maior poder de
negociagao.

“O poder de barganha dos compradores € um dos principais fatores que
determinam quem ira apropriar-se do valor criado na industria® LOBATO ET AL
(2004, p.49). Este poder se torna evidente, uma vez que os produtos e servigos tem

como alvo o cliente, que ira avaliar a oferta e tomar a sua decisao.

2.2.2.1.2.4 Poder de negociagao dos fornecedores

As organizagbes necessitam de insumos e de mao-de-obra para produzir e
vender seus produtos. As empresas conseguem suprir esta necessidade através de
fornecedores que tentardo impor condigdes de negociagao opostas ao interesse da
empresa compradora, como pregos elevados, maior prazo de entrega, qualidade
inferior a exigida, etc. Como acontece com os compradores, a monitoragdo de
fornecedores também é importante para melhorar a competitividade da empresa. Em
consonancia Stoner; Freeman (1999, p.48) afirmam que “toda organizagéo depende
dos fornecedores de materiais e mao-de-obra, e tenta se aproveitar da competigao
entre fornecedores para obter pregos menores, trabalho de melhor qualidade e

entregas mais rapidas”.

Ao depender de fornecedores poderosos a industria compromete parte de

seus lucros e se torna refém das propostas oferecidas por estes fornecedores, uma
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vez que a negociagéo favorecera o outro lado. O grupo fornecedor, de acordo com

Wright et al, 2000, p.68 é poderoso quando:

a)

b)

c)

d)

existem poucos fornecedores no mercado: o setor que fornece & formado por
poucas empresas € € mais concentrado que o setor comprador, podendo
impor pregos, qualidade e termos de venda;

nao existem produtos substitutos em seu setor: se ndo ha fontes alternativas
os compradores terdo que aceitar as imposigoes do setor que esta
fornecendo;

a industria compradora nao € um cliente importante nos negocios dos
fornecedores; quanto maior a dependéncia dos fornecedores para com o
setor comprador menor sera o seu poder de impor suas condigdes;

o produto dos fornecedores & essencial para a industria compradora: se isto
ocorrer os fornecedores terdo poder sobre a industria compradora;

os produtos dos fornecedores sao diferenciados ou o grupo desenvolveu
custos de mudanga; a diferenciagdo ou o custo de mudanga inibem o
comprador a colocar um fornecedor contra o outro; e,

0 grupo de fornecedores € uma ameaga de integragdo para frente: se os
fornecedores ameagam integrar para frente, ou seja concorrer com a
indUstria, eles representam um risco e aumentam seu poder diante dos
compradores.

Contudo, ao avaliar os fornecedores, é importante determinar o tipo de

relagao que existe entre as partes, pois, atualmente, ha uma disposi¢do cada vez

maior das empresas optarem por relagoes do tipo ganha-ganha, onde existe uma

cooperagao e troca de informagdes para que ambos os lados saiam ganhando.

Segundo Lobato et al (2004, p.50) “a tendéncia atual € de uma integragéo cada vez

maior entre fornecedores e clientes mediante o estabelecimento de parcerias de

longo prazo que sejam mutuamente benéficas”.

Entretanto isto ndo invalida os fatores que servem de analise para identificar o

poder de barganha dos fornecedores (PORTER, 1986).



Todas essas cincos forgas que Porter (1986) sugere para a analise da
indastria sao importantes pois vdo determinar o grau de concorréncia do setor e,
conseqiientemente, o lucro final para a industria. Torna-se essencial identificar a

forga ou as forgas mais acentuadas na hora da formulagao de estratégias.

Como fatores alheios e fora do controle das organizagdes, tanto o micro
quanto macroambiente, podem apresentar oportunidades e ameagas para seus
negoécios. Na visdo de Ferrell et al (2000, p.34) “as oportunidades e as ameag¢as sio
problemas externos que podem afetar todas as organizagdes, mesmo aquelas que
nao concorrem com o planejamento da empresa”.

2.2.2.1.3 Oportunidades e ameacas

Oportunidades sao condigées favoraveis no ambiente que, se devidamente
aproveitadas podem produzir recompensas a empresa. Sao situagdes existentes no
ambiente que podem ser benéficas caso a empresa as aceitem (FERRELL et al,
2000). Para uma visao mais voltada no mercado e no consumidor, Kotler (1998,
p.87) identifica oportunidades de marketing que €& “urﬁa area de necessidade do

comprador que a empresa pode atuar rentavelmente”.

Para um melhor diagnéstico das oportunidades, Kotler (1998) sugere a
construcdo de uma matriz de oportunidades. Esta matriz é dividida pelo grau de
atratividade de cada oportunidade e pela probabilidade de sucesso, conforme

mostra a figura 3 a seguir:

Figura 3: Matriz de Oportunidades
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Fonte: Kotler (1998, p.88)

Analisando esta matriz, percebe-se que as empresas devem aproveitar as
oportunidades listadas na célula superior esquerda, uma vez que possuem alto grau
de atratividade e chances de sucesso e rejeitar a célula inferior direita que possuem
baixo grau de atratividades e chances de sucesso. As oportunidades relacionadas
na célula inferior esquerda e superior direita devem ser analisadas cuidadosamente,
pois podem melhorar suas probabilidades de sucesso ou atratividade (KOTLER,
1998).

Ao contrario das oportunidades, as ameagas sao condi¢cdes adversas que
podem atrapalhar, dificultar ou ameacgar o negécio da empresa. Segundo Ferrell et al
(2000, p.34) as ameagas sao “condigbes ou barreiras que podem impedir a empresa
de atingir os seus objetivos. Como as oportunidades, as ameagas devem ser

identificadas para nao limitarem o desempenho da empresa".
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A respeito da ameaca Kotler (1998, p.87) corrobora salientando que a
ameaga € “um desafio decorrente de uma tendéncia ou desenvolvimento
desfavoravel que levaria, na auséncia de agdo defensiva de marketing, a
deterioragdo das vendas ou lucro”. Concomitantemente a matriz de oportunidades
Kotler (1998) sugere também a realizagao de uma matriz de ameagas, que é dividida
no grau de relevancia e probabilidade de ocorréncia das ameacgas, como demonstra
a figura 4 a seguir:

Figura 4: Matriz de Ameagas
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Fonte: Kotler (1998, p.88)

Interpretando esta matriz, vé-se que as empresas devem dar prioridade a
célula superior a esquerda pois podem prejudicar seriamente a empresa e tém alta
probabilidade de ocorréncia, enquanto a célula inferior a direita pode ser ignorada.
Com relagdo as células superior direita e inferior esquerda ndo sao necessarios
planos de contingéncia, porém devem ser monitoradas para que nao venham a
crescer e atrapalhar os planos da empresa (KOTLER, 1998).
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O resultado da analise das duas matrizes permite os gestores avaliar a

atratividade do neg6cio. Sao quatro os possiveis resultados:

a) Negocio ideal: alto em termos de oportunidades e baixos em ameacas;

b) Negodcio especulativo: alto tanto oportunidades quanto em ameacas

c) Negdcio maduro: baixo em termos de oportunidades e ameacgas

d) Negobcio arriscado: baixo em termos de oportunidades e alto em ameagas

Contudo, ao avaliar qual € o melhor negé6cio para a empresa, os gestores

devem estar atentos as mudangas do ambiente externo, uma vez que em cenarios
instaveis 0 que pode ser considerado ideal hoje pode se tornar um negdcio arriscado
no futuro. As tendéncias que hoje afetam a empresa podem mudar a qualquer
momento, por isso Lobato et al (2004 p. 53) ressalta que “o gestor deve estar atento
a elas e formular planos de agdo para lidar com este ambiente em constante

mudanga”.

2.2.2.2 Ambiente Interno

Através da analise interna da empresa o0s gestores conseguirdo identificar os
aspectos em que a organizagao possui diferenciais em relagao a concorréncia e 0s
aspectos em que estd em desvantagens. Oliveira (1998, p.101) salienta que a
finalidade da analise interna € “colocar em evidéncia as deficiéncias e qualidades da
empresa que esta sendo analisada [...] tomando como perspectiva para comparagéo

outras empresas de seu setor de atuagdo”.

Uma forma de se comparar concorrentes que adotam politicas de sucesso e
reconhecidas pelo setor em que atuam é a pratica do benchmarking, que, de acordo
com Dias (2003), consiste em se orientar pelas melhores praticas de outros grupos

de empresas, fazendo com que as empresas recém-chegadas as copiem.

No entanto esta avaliagdo de melhores praticas deve ser percebidas pelos
olhos dos clientes. O que deve ser levado em conta € 0 que os clientes valorizam e

qual empresa mais se destaca nestes quesitos, uma vez que, como usuarios,
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possuem maior conhecimento e experiéncias de compra em uma gama de empresas
do setor. Pois, como afirma Ferrell ef al (2000, p.72) "sdo as percepgdes dos
consumidores e n&o as realidades do mercado, que impulsionam suas atitudes,
intengbes e comportamentos de compra e recompra”. Avaliar por conta propria quais
as fungdes importantes e os melhores executores destas atividades pode ser um
risco para a empresa, uma vez que a avaliagdo podera ser influenciada pelas

emogdes, histéria e envolvimento da pessoa encarregada.

Para um melhor diagnéstico do ambiente interno, a empresa também deve
avaliar as suas caracteristicas, procedimentos e recursos, alocando corretamente os
seus esforgos para atingir sucesso. Os aspectos a serem avaliados, segundo Lobato
et al (2004) s&@o os recursos disponiveis na organizagdo, as capacidades gerenciais

para gerenciar esses recursos e pela competéncia essencial.

Entende-se por recursos os insumos utilizados no processo de produgédo, que
podem ser divididos em: humanos, financeiros, fisicos ou de informagao. Os
administradores trabalham para transformar esses recursos em resultados para seus
negécios (BATEMAN; SNELL, 1998).

Contudo, de nada adianta uma empresa possuir muitos recursos se nao
souber utiliza-los de maneira eficaz. Para se obter vantagem competitiva a
organizacdo deve ter habilidades para gerenciar estes recursos, ou seja,
capacidade. Através das informagdes, experiéncias e talento das pessoas nas
organizagées a capacidade estara baseada (LOBATO et al, 2004).

“‘Desempenhar fungdes administrativas e alcangar vantagens competitivas
sdo os fundamentos do trabalho de um administrador. Entretanto,
reconhecer e entender isso ndo assegura o sucesso. Os administradores

necessitam de uma gama de habilidades para fazer essas coisas com
sucesso” BATEMAN:; SNELL (1998, p.36).

Estas habilidades ou capacidades irdo ajudar as organizagdes a realizarem

suas atividades com eficiéncia.



Os recursos e capacidades sdo a chave na identificagdo das competéncias
essenciais de um negécio. Nickels; Wood (1999, p.23) denominam competéncias
essenciais como o “conhecimento e o uso, por parte de uma organizagdo, de
tecnologias, processos e habilidades de especialistas que sejam superiores do ponto
de vista competitivo”. Hitt apud Lobato et al (2004) complementa que uma
competéncia essencial ndao é apenas uma capacidade superior, mas a fonte das
vantagens competitivas sustentaveis da organiza¢do. A competéncia essencial deve

apresentar caracteristicas como: ser valiosa, rara, dificil de imitar e insubstituivel.

“Quando uma empresa possui competéncia essencial em alguma area
importante para o sucesso mercadolégico, essas habilidades constituem as bases
para o desenvolvimento de vantagem competitiva” BATEMAN; SNELL (1998, p.129).
Portanto, em cenarios competitivos, possuir um diferencial reconhecido pelos

clientes é fundamental para se diferenciar da concorréncia.

Para reforcar a analise do ambiente interno é necessario, apés a identificagao
dos recursos, capacidade e competéncias essenciais da empresa, conhecer as suas
forcas e fraquezas. Através das forgas e fraquezas os dirigentes terdo conhecimento
da posicdo da empresa em relagao ao seu ambiente e na capacidade de cumprir a
missao da organizagao. Pois, como afirma Kotler (1998, p.87), “uma coisa é discernir
as oportunidades atraentes do ambiente; outra coisa é possuir as competéncias
necessdrias para aproveitar bem essas oportunidades. Assim, é necessdria a

avaliagdo periddica das forgas e fraquezas de cada negécio”.

2.2.2.2.1 Forgas e fraquezas

A identificagdo dos recursos, capacidades e competéncias essenciais ajuda a
empresa a descobrir seus pontos fortes e fracos. Esta analise, feita conjuntamente
com seus adversarios, propicia aos administradores um melhor conhecimento do

que deve ser explorado ou combatido pela organizacgéo.
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Para o estabelecimento dos pontos fortes e fracos de uma empresa Oliveira
(1998, p.103) sugere a analise de alguns aspectos, entre eles:

a) Fungdes a serem analisadas: como a de marketing, finangas, produgéo,
recursos humanos etc;
b) Aspectos organizacionais: a estrutura da empresa, suas politicas, capacitagao
e habilidades da administragao, sistemas de informagdes, sistemas de
planejamento, capacitagdo e habilidades de for¢gas de vendas, conhecimento
das necessidades do consumidor etc.; e,
¢) Quanto a abrangéncia dos processos: a empresa como um todo, as areas
funcionais da empresa, as unidades organizacionais, os grupos de individuos
e os individuos.
As forgcas de uma empresa podem ser definidas como vantagens obtidas pela
empresa em relagdo aos concorrentes. De acordo com Ferrell et al (2000, p.34)
forcas sd3o “fatores que permitem a empresa alguma vantagem em atender as

necessidades de seus mercados-alvos”.

O o6timo gerenciamento de capacidades geram vantagens competitivas no
cendrio de negdcios, como por exemplo: gosto do consumidor local, boa localizagao
do ponto de venda, marca forte, habilidades de negociagdo com fornecedores,
recursos materiais etc. (LOBATO ef al, 2004).

As fraquezas, segundo Ferrell ef al (2000), sdo deficiéncias encontradas pela
empresa no desenvolvimento ou na implementagdo de suas estratégias de
marketing. Estas deficiéncias podem atrapalhar a organizagéo no alcance de seus
objetivos e devem ser sanadas caso sejam vitais para o setor em que a empresa
atue. Como afirma Dias (2003) as fraquezas tanto da empresa quanto do produto
que afetam a satisfagdo do cliente sdo consideradas desvantagens competitivas,

desde que os clientes as vejam como variaveis importantes.

Caso os clientes apontarem uma fraqueza da empresa como vital para a sua
satisfacdao deve-se tomar alguma medida para contornar essa situagao. Como afima
Wright et al (2000) a empresa deve moderar o impacto de seus pontos fracos.
Contudo Kotler (1998, p.87) afirma que:
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‘ndo é necessario corrigir todas as fraquezas do negocio, nem destacar
suas forgas. A grande questdo & se o negoécio deve ficar limitado a essas
oportunidades em que possui as forgas exigidas ou se deve adquirir forcas
para explorar outras oportunidades melhores”.

A avaliagao das oportunidades e ameacas identificadas no ambiente externo
e os pontos fortes e fracos identificados no ambiente externo propiciarda a
organizagéo a elaborar uma analise Swof, que ajudara aos gestores a avaliar a

posigdo estratégica da empresa.

2.2.2.3 Analise Swot

A andlise Swof € uma técnica que confronta as ameacgas e oportunidades
identificadas no ambiente externo com os pontos fortes e fracos do ambiente interno.
Esta analise, segundo Ferrell et al (2000) fornece diregao e serve como catalisador
para o desenvolvimento de planos de marketing viaveis. Ela estrutura a adequagao
entre o que uma organizagao pode e ndo pode fazer e as condi¢des ambientais que

atuam contra e a seu favor.

Para Wright (2000) o objetivo da analise € posicionar a empresa de tal modo
que se possa tirar vantagem das oportunidades do ambiente e minimizar as
ameacas ambientais, enfatizando seus pontos fortes e moderando o impacto de

suas deficiéncias.

O modelo de matriz Swot é elaborado como demonstra a figura 5 a seguir:



Figura 5: Matriz Swot

N

Pontos Fortes

Pontos Fracos

Oportunidades

A meagas

Fonte: Silva ef al (2004, p.46)

Ao elaborar a matriz Swot a pessoa responsavel deve listar de quatro a seis
tépicos para cada quadrante, que correspondem aos topicos mais relevantes para o
planejamento estratégico de marketing da empresa (SILVA et al, 2004).

Apés esta relagdo o passo seguinte € inter-relacionar as for¢as e fraquezas

com as oportunidades e ameagas, este diagndstico € apresentado como demonstra

a figura 5 a seguir:
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Figura 6: Diagnéstico Swot

Oportunidades Ameagas
Forgas I. Capacidade de 2. Capacidade
ag¢do ofensiva defensiva
Fraquezas 3. Debilidades 4. Vulnerabilidades

Fonte: Lobato et al/ (2004, p.69)

Verifica-se, através deste diagnostico, que no primeiro quadrante, quando
oportunidades podem ser aproveitadas pelas forgcas das empresas ha uma
capacidade de ac¢ado ofensiva. Este quadrante, segundo Ferrell ef al (2000), é a
opc¢ao estratégica mais eficaz, pois permitem que as forgas compativeis com as
oportunidades sejam convertidas em capacidades. Estas capacidades fazem com
que as empresas atendam melhor seus clientes que a concorréncia, gerando uma

vantagem competitiva.
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O quadrante namero 2 relaciona as forgas da empresa com as ameagas do
ambiente. Lobato ef al (2004) afirma que este quadrante identifica as forgas da

organizagao que combatem as ameagas.

O quadrante 3 relaciona as fraquezas encontradas pela companhia com as
oportunidades do ambiente. As debilidades impedem ou dificultam o aproveitamento
de oportunidades. Neste ponto é importante tentar superar ou minimizar estas

fraquezas para que se possa aproveitar as condigdes favoraveis do ambiente.

O quadrante das vulnerabilidades é o mais critico para as empresas, uma vez
que compara as fraquezas da organizagdo com as ameagas. Segundo Ferrell et al
(2000) em situagdes com esta deve-se preparar estratégias de marketing que tentem
transformar fraquezas em forgas e oportunidades em ameacas. Provavelmente, para
fazer esta conversao, necessitar-se-a recursos e investimentos, seja para pesquisas
como publicidade e melhorias. Existem algumas medidas paliativas para minimizar o
efeito e a repercussao destes aspectos negativos: a empresa pode tornar-se

ocupante de nicho ou reposicionar o produto.

Esta analise Swot ajuda a organizagao a conhecer melhor as suas limitagoes
e diferenciais e saber quando e para que caso cada qualidade deve ser utilizada.
Para Cobra (1992, p.81) “esse conhecimento é um importante instrumento para a

formulagao de estratégias para enfrentar a concorréncia”.

Para conhecer o ambiente de negocios em que a empresa atua e poder
realizar uma analise Swot mais precisa, detalhando quais as reais oportunidades e
ameacas que podem interferir no segmento de atuagdo da companhia, €
fundamental que se tenha acesso a informagdes precisas e detalhadas. O sistema
de informacgdes de marketing é responsavel por dar suporte a busca de informagdes

relevantes sobre o ambiente competitivo da empresa.

“Numa época de intensa concorréncia, mais do que vantagem competitiva,
estar bem informadas sobre seu ambiente de marketing & condi¢&o de
sobrevivéncia das empresas modernas. Todas essas informagbes sO
podem ser viabilizadas por um bom sistema de informag&o de marketing
(SIM)” DIAS et al (2003, p.362).
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E através do SIM, a elaboragdo da analise Swot e ambiental serd mais rica e
completa, proporcionando uma melhor decisdo estratégica. Para Ferrell et a/ (2000,
p.55) para realizar uma melhor analise ambiental “o gerente de marketing deve
investir tempo e dinheiro em pesquisa destinada a levantar dados que sejam

pertinentes ao desenvolvimento do plano de marketing”.

2.2.3 Sistema de informagao de marketing

Para que as empresas possam planejar, avaliar melhores estratégias e
estudar o ambiente em que estédo inseridas, é fundamental que existam informagdes
relevantes e confidveis. Para tanto, obter essas informagdes requer uma certa
sistematizacdo. Uma maneira de se obter informagdes é através do sistema de

informagdes de marketing (SIM).

Segundo Kotler; Armstrong (1998) o SIM é composto por pessoas,
equipamentos e procedimentos que coletam, selecionam, avaliam e distribuem

informagdes necessarios e precisas para a tomada de decisdes.

Dias et al (2003) ainda complementa que o sistema de informagdes de
marketing deve mapear as ameagas da concorréncia e do mercado e identificar as
oportunidades geradas através do entendimento do comportamento e expectativas
dos clientes. Com isto os gerentes utilizam informagbes para avaliar o desempenho
da companhia, detectar problemas e criar novas oportunidades de marketing
(KOTLER: ARMSTRONG, 1998).

Existem dois tipos de dados que as empresas podem obter (Churchill; Peter,
2003): dados primarios, que sao dados coletados especificamente para uma
determinada investigagado e dados secundarios que sdo dados reunidos para algum
outro propédsito que nao o estudo imediato em maos. Ferrell et al (2000) acredita que

uma analise do ambiente sempre deve comegar com um exame de fontes de dados
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secundarios devido a sua disponibilidade e baixo custo. Corroborando, Kotler (1999,
p.116) afirma que “os pesquisadores normalmente comegam examinando os dados
secundarios para ver se seus problemas podem ser parcial ou totalmente resolvidos

sem necessidade de coletar dados primario, que sdo mais onerosos”.
Sao exemplos de dados secundarios (Ferrell et al, 2000):

a) Registro internos: Sao os registros coletados dentro da prépria empresa,
como, por exemplo: informagdes contabeis, financeiras, vendas passadas,
custos, pedidos de compras, relatérios de estoques, cadastros de clientes etc.
Os registros da propria organizagdo sao a melhor fonte de dados sobre os
objetivos, o desempenho e os recursos atuais disponiveis.

b) Fontes governamentais: O governo é um importante aliado na busca de
informagOes para a empresa, uma vez que possui informagbes a respeito da
economia, demografia, empresas etc. As fontes governamentais tem a
vantagem de serem facilmente acessadas e a baixo custo. Dias et al (2003)
ainda contribui que o6rgaos, como o IBGE, possuem uma gama de
informagdes econdmico-demograficas, além de estudos sobre habitos e
padrées de consumo.

c) Periodicos e livros: Sao artigos, relatorios e pesquisas encontradas em
periddicos e livros, contendo informagdes de organizagdes, setores e paises.

d) Fontes comerciais: s@o empresas especializadas em vendas de pesquisas,
principalmente a respeito de vendas, preferéncias do consumidor, contudo
apresentam altos custos.

Entretanto, ha ocasides em que os gerentes de marketing necessitam de
informagdes mais especificas e detalhas sobre algum evento. Nestes casos, onde a
informagédo nao pode ser obtida através de dados secundarios, deve-se tentar obté-
la por dados primarios. “Quando os dados necessarios nao existem ou estao
defasados, imprecisos, incompletos ou nao sao confiaveis, o pesquisador tera que
coletar dados primarios a um prego mais elevado” KOTLER (1999, p.116).

Um método de se conseguir esta informagdo é a pesquisa de marketing.

Churchill; Peter (2003, p.116) definem pesquisa de marketing como "o processo que
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liga o consumidor, o cliente e o publico ao profissional de marketing por meio de
informagées”.

E essencial, para conseguir alcangar os resultados esperados e saber o que
se passa em seu setor, que a organizagdo monitore o seu ambiente via informagées.
Para isto torna-se interessante montar uma estrutura responsavel por obter estas
informagdes e estimular os colaboradores a contribuirem neste busca.

2.2.4 Mercado-alvo

Apobs a empresa buscar e organizar informagdes a respeito de seu ambiente,
o0 proximo passo do planejamento estratégico de marketing é selecionar o seu
mercado-alvo. As organizagbes precisam definir qual ou quais mercados que
pretendem atingir.

O conceito de mercado, segundo Kotler; Armstrong (2000, p.109) significa “o

conjunto de todos os compradores atuais e potenciais de um produto ou servigo”.

Entretanto, atualmente as organizagdes reconheceram que em um amplo
mercado os clientes possuem expectativas e valores distintos e trata-los da mesma
maneira significaria a insatisfagdo de uma parcela destes clientes. Com isto surge a
segmentagdo de mercado que visa adotar estratégias de marketing distintas para
cada classe de clientes. McCarthy; Perreault (1997, p.69) definem segmentacao de
mercado como “um grupo de consumidores relativamente homogéneos que reagirao

a um composto de marketing de maneira semelhante”.

A segmentagdo de mercado também é uma saida para as empresas que nao
podem vender produtos ou servigos para todos os clientes de um amplo mercado.
"As organizagbes que vendem para os mercados organizacionais e de consumo

reconhecem que nao podem atrair todos os compradores desses mercados, ou pelo
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menos nao todos da mesma maneira” KOTLER; ARMSTRONG (2000, p.108). Com

a sua segmentagao elas podem vender produtos/servigos especificos para um
determinado nicho.

Uma alternativa interessante na analise e sele¢do do mercado-alvo a ser
escolhido & a técnica proposta por Hooley et al (2001), como demonstra a figura 7 a
seguir;

Figura 7: Seleg¢ao de mercado-alvo
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Fonte: Hooley et al (2001, p.276)
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De acordo com esta matriz, percebe-se que é mais interessante optar pelo

segmento mais atrativo e que a empresa mais possui capacidades de atender, ou

seja, o quadrante inferior direito. Evita-se, através desta analise, a escolha de

segmentos pouco atrativos ou que a empresa nao possui recursos ou know-how

para atender com eficiéncia.

Com a escolha de um ou mais segmentos a serem atendidos, as

organizagbes devem adotar estratégias para cobrir este mercado, Kotler; Armstrong

(1999) indicam trés estratégias principais:

a)

b)

Marketing indiferenciado: nesta abordagem a empresa decide ignorar as
diferengas entre os segmentos do mercado e oferece uma oferta Unica,
concentrando esforgos no que é comum, e nao nas diferencas de
determinados nichos. A organizagdo prepara um programa de marketing para
atingir a maioria dos compradores, reduzindo custos em pesquisas e
utilizando propaganda e distribuicao em massa. Esta estratégia é analoga a
estratégia de lideranga em custos proposta por Porter (1986).

Entretanto, de acordo com Hooley et al (2001) a validade desta estratégia tem
sido posto em duvida a medida que os segmentos de mercado se tornaram
amplamente aceitos, exceto em mercado em que as preferéncias estdo muito
concentradas. Kotler (1998, p.245) ainda contribui que “o reconhecimento
dessa falacia tem levado as empresas a aumentar seu interesse em entrar em
segmentos de mercado menores que, normalmente, sdo negligenciados”.

Marketing diferenciado: Nesta estratégia a empresa atinge varios segmentos
de mercado com ofertas diferentes para cada um deles. Com isto as
empresas buscam fortalecer a sua identificagao e a lealdade do publico deste
segmento, aumentando assim suas vendas finais. No entanto esta
abordagem apresenta custos maiores para atender melhor cada segmento de
clientes. Estes custos podem ser: de modificagao do produto, que ira requerer
investimentos em pesquisas e talvez novos equipamentos; custos de
produgao, uma vez que a empresa perdera tempo na preparagao e limpeza

das maquinas; custos administrativos, por necessitar pesquisas, analises,
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promogdes e novos canais para cada produto; custos de estocagem, que
dependendo do valor agregado do produto pode representar um alto custo; e,
custos de promog¢ao que deverao ser diferentes para cada segmento. Porém
arcar com estes custos pode ser viavel caso a empresa projete um alto indice
de vendas e por produtos diferenciados normalmente apresentarem pregos
mais altos. Dependendo dos recursos da empresa, Hooley et al (2001) afirma
que o marketing diferenciado pode ajudar a atingir o dominio do mercado
total.

d) Marketing concentrado: através do marketing concentrado a empresa
concentra-se em uma grande participagdo em apenas um ou em alguns
submercados. Este tipo de estratégia é especialmente atraente quando os
recursos da empresa sao limitados e para pequenas empresas novas
conseguirem um apoio contra concorrentes maiores e com mais recursos. A
grande vantagem é a economia de custos operacionais relacionados a
especializagdo na produgao, distribuicdo e promogdo. “O sucesso desta
abordagem depende de um conhecimento claro e completo dos clientes
atendidos. O maior perigo é a transformagao do segmento visado em um
mercado menos atraente e, consequentemente, limitar a organizagao” Hooley
et al (2001, p.279). A medida que o segmento se tornar atraente outros
concorrentes tentarao conseguir uma parcela deste mercado.

A escolha dos segmentos de mercado proporcionam a empresa decidir a
posi¢ao que pretende ocupar neste mercado. O posicionamento, segundo McCarthy;
Perreault (1997, p.76), “mostra como os consumidores localizam as marcas atuais

e/ou propostas em um mercado”.

A respeito de posicionamento, Kotler; Armstrong (1998, p.174), afirma que

“os consumidores posicionam produtios com ou sem a ajuda dos
profissionais de marketing, mas nem por isso esses ultimos devem deixar
as posigdes ao sabor da sorte. Devem planejar as posigdes que dardo a
maior vantagem possivel aos seus produtos nos mercados-alvo
selecionados, e programar compostos de marketing para criar essas
posigbes planejadas”.
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Por isto a empresa necessita escolher o posicionamento que melhor condiz
com a sua proposta de negdcio e que faga os clientes reconhecé-la como a melhor
alternativa para aquele propgsito.

O posicionamento estratégico permite selecionar as vantagens competitivas
que devem ser realgadas para a construgdo de uma posi¢do Gnica que deve ser
comunicada com o mercado-alvo para a obtengédo de fidelidade (SILVA et al, 2004,
p.96).

Com isto Kotler; Armstrong (1998) sugerem trés etapas para uma melhor
escolha de posigédo da empresa:

a) ldentificando possiveis vantagens competitivas: os consumidores escolhem
os produtos que |hes oferecem maior valor, portanto a organizagao deve
oferecé-lo este valor de maneira superior a concorréncia. Segundo Porter
apud Dias (2003) vantagem competitiva é a competéncia exclusiva da
empresa que ndo pode ser copiada pelos concorrentes. Porém se a empresa
oferecer este valor ao cliente ela deve fornecé-lo. A diferenciagéo é o primeiro
passo do posicionamento, e ela ainda pode ser subdividida em diferengas por
produto, servi¢o, funcionarios ou imagens. A diferenciagao por produto ocorre
guando o mesmo possui caracteristicas superiores a concorréncia, como:
design, desempenho, consisténcia, durabilidade e confiabilidade. A
diferenciagdo por servigos, que pode ser uma alternativa em caso de
commodities, incluem algo que a organizagao pode oferecer além do produto
principal que acrescenta valor ao cliente (FERRELL et al, 2000). Na
diferenciagédo por funcionarios a empresa pode obter vantagens competitivas
se 0s seus colaboradores forem melhores que os da concorréncia.
Qualidades como presteza, informagdo, carisma e iniciativa séo atributos que
podem diferenciar a organizagdo através de seu quadro de funcionarios.
Enquanto que na diferenciagao pela imagem a organizagao deve projetar uma
marca ou imagem que contenha uma mensagem unica e que ressalte os

beneficios de seus produtos.



55

b) Selecionando as vantagens competitivas certas: a organizagao que descobrir
vantagens competitivas devera escolher uma ou mais vantagens para
promover. Segundo Silva et al (2004, p.98) “a maioria dos autores concorda
que um posicionamento com apenas um diferencial é mais funcional [..]
quando existem concorrentes com  posicionamentos  parecidos,
posicionamentos duplos ou triplos podem ser adotados e bem-sucedidos”.
Contudo a principal duvida é o que se deve promover, quais atributos que os
clientes mais valorizam e quais as competéncias da organizagao para
executa-los.

c) Comunicando e desenvolvendo a posigao escolhida: Apods a identificagao e
selegao das vantagens competitivas, as organizagdes precisam comunica-las
ao seu mercado-alvo. Em geral a implementagcao da estratégia de
posicionamento € mais dificil que a sua escolha. Segundo Churchill; Peter
(2003) para que o posicionamento tenha sucesso, os clientes precisam
conhecer o produto e a sua utilidade para suprir suas necessidades e
desejos, o que envolve uma comunicagao, distribuicdo e definicdo de pregos
eficientes. Ou seja, o composto de marketing deve ser adequado a proposta
de posicionamento da empresa. E importante também que uma vez
determinada a posicdo da companhia ela deve segui-la, pois mudar o
posicionamento pode confundir o consumidor e colocar todo o trabalho a

perder.

2.2.5 Metas e objetivos

Apoés a etapa da analise do ambiente e da selegdo do mercado-alvo, no qual
a empresa decidira atuar, o proximo passo do planejamento estratégico de
marketing é o estabelecimento dos objetivos.

Corroborando, Santos (1992, p.187) destaca que

"0 estabelecimento de objetivos equivalera a fase em que o gestor
empresarial, apos avaliar e se posicionar frente a situagdo de mercado, a
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macroeconomia, concorrentes, potencialidades e deficiéncias externas,
define claramente suas condigdes de assumir desafios e conquistas no
setor em que participa”.

Para que a organizagao e os colaboradores saibam o que deve ser feito para
se atinjar o sucesso esperado é recomendavel que se estabelegam objetivos. De
acordo com Megginson (1998, p.147) os objetivos “sdo os resultados finais que uma
organizagdo, departamento ou individuo desejam atingir [...] e, transcendem o
processo de planejamento, @ medida que se tornam o ponto focal a que se dirigem
as perguntas quem, como, onde e quandc”. Portanto os objetivos orientam a
empresa para o resultado final.

O estabelecimento de objetivos deve estar em sintonia com a missao da
empresa, uma vez que se deve perseguir aquilo que a empresa acredita e valoriza.
A finalidade dos objetivos, segundo Thompson; Strickland Il (2003, p.15), é
“converter a declaragdo geral da missdao do negécio e da diregdo da empresa em
objetivos de desempenho especificos, por meio dos quais o progresso da
organizagao pode ser medido”.

Definir objetivos pode gerar uma série de vantagens para a companhia.
Segundo Filho; Pagnoncelli (2001) o estabelecimento dos objetivos traz diversos
beneficios para a empresa, entre eles: o detalhamento e quantificagdo da visao;
orientam o processo decisério; fundamentam a avaliagdo de desempenho; orientam
o plano de investimentos; atraem e mantém talentos; levantam uma bandeira; tiram

a empresa da zona de conforto; e, orientam a formulagao de estratégias.

Os objetivos, de acordo com Churchil; Peter (2003), devem ter certas
caracteristicas para torna-los mais eficazes, tais como:

a) devem estar por escrito: forgam a diregao a refletir e a classifica-los de acordo
com a sua ordem de importancia e ajuda os empregados a lembrar deles;

b) devem ser mensuraveis: permite uma melhor avaliagdo se a empresa esta ou
nao cumprindo seus objetivos;

c) devem ser claros: os objetivos devem ser formulados em linguagem simples

para que todos os entendam;



d) devem ser especificos: objetivos especificos definem o que deve ser feito e
por quem, e,

e) devem ser desafiadores: os objetivos devem ser possiveis de serem
alcangados e estimularem os colaboradores a se empenharem ao maximo
para alcanga-los.

Os objetivos, ainda, podem ser divididos tanto pela sua abrangéncia
(WRIGHT et al, 2000), quanto ao seu prazo (THOMPSON; STRICKLAND IIl, 2003).

Quanto a sua abrangéncia, Wright et al (2000) afirma que os objetivos gerais
representam fins genéricos almejados pela companhia, onde sao orientados os
esforcos da empresa. Enquanto que os objetivos especificos sdao versées mais
restritas e quantificadas dos objetivos gerais.

No que tange ao prazo de execugao, Thompson; Strickland Il (2003), ressalta
que a empresa deve estabelecer tanto objetivos de curto quanto de longo prazo. De
curto prazo para ditar as melhorias imediatas e os resultados esperados pela
geréncia e de longo prazo para que a geréncia considere o que fazer hoje para

colocar a organizagao em uma posigao favoravel no futuro.

Os objetivos sdo importantes para que a empresa confronte o que foi
planejado com a situagédo real, permitindo um controle mais eficaz. Megginson
(1998) et al destaca que

“quando a informagéo indica que os objetivos n&o estédo sendo atingidos, o
administrador deve examinar a situagdo e determinar se é ou n&o
necessdria alguma agdo corretiva. Em caso afirmativo, ele deve decidir
sobre a forma de agir [...] a agdo corretiva deve procurar fazer com que o
desempenho real esteja de acordo com o objetivo”.

Com isto os gestores conseguem identificar com mais clareza onde a
empresa esta errando e como devera tomar medidas para sana-las. Para melhor
alcancar os objetivos é importante que a organizagao trace metas que auxiliem o

cumprimento dos objetivos.
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Para Lobato et al (2004) as metas sao desafios a curto prazo e permitem uma
melhor distribuicdo de tarefas e acompanhamento dos resultados parciais.

Semelhante aos objetivos, as metas devem ser claras e conhecidas por todos.

Ferrell et al (2000, p.86), ainda ressalta que “as metas sem objetivos, séo,
essencialmente, insignificantes, porque & impossivel mensurar o progresso”. Os
objetivos e as metas sdo dependentes uma das outras, uma vez que modificando

um o outro também ira ser afetado.

2.2.6 Composto de marketing

Realizada a decisdo de posicionamento da organizagao e o estabelecimento
de seus objetivos, torna-se mais facil desenvolver estratégias orientadas para o
publico-alvo desejado e o resultado esperado.

Através do desenvolvimento do composto de marketing a organizagéo
conseguira colocar no mercado os seus produtos e servigos de forma mais eficaz
para seus clientes. Kotler; Armstrong (1998, p. 31) define o mix de marketing como
“o grupo de variaveis controlaveis de marketing que a empresa utiliza para produzir a
resposta que deseja no mercado-alvo. O mix de marketing consiste em todas as

agbes da empresa com a intengao de influenciar a demanda do seu produto”.

O composto de marketing que a empresa utilizara para atender seu publico
devera esta de acordo com a estratégia de posicionamento escolhida. Cada

mercado-alvo ira reagir de maneira diferente a diferentes mixes de marketing.

Segundo Ferrell et al (2000) as decisGes para o composto de marketing
envolvem uma combinagao de produto, promogao, preco e distribuigao (praga), ou
seja, os 4 P’s, que na maior extensao possivel, atende as necessidades dos

consumidores dos mercados-alvos escolhidos.

Entretanto, esta definicao de composto de marketing foi inicialmente proposta

para a industria, e, atualmente com uma maior participagdo do segmento de servigos
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no cenario mundial € nacional, e, devido as diferengas entre o setor industrial e de

servigos, o composto de marketing para servigos necessitou de algumas alteragdes.

No varejo, por exemplo, ha a peculiaridade de se trabalhar tanto com bens
quanto servigo. Dias et al (2003) definem o papel do varejo como a empresa que
deve manter os estoques dos produtos que comercializa, oferecendo sempre
variedade aos seus clientes. Além de vender, o varejista ainda agrega valor ao
produto ou servigo que comercializa disponibilizando vendedores que auxiliem estes
clientes, expondo produtos de forma organizada e acessivel, criando um ambiente

agradavel e facilitando o seu pagamento.

Desta maneira Mason apud Bernardino et al (2004) sugere que o composto
de marketing para o varejo deve ser composto por: produtos, pregos, comunicagao,
localizagdo, apresentagdo fisica da loja e pessoal. Este trabalho foi realizado
adotando esta defini¢ao.

De acordo com o autor-base utilizado (Nickels; Wood, 1999), o composto de
marketing é dividido em estratégias internas e externas. Com relagdo a estratégias
internas os autores relacionam a forma como a empresa age com as pessoas nha
empresa enquanto que as estratégias externas referem a questées de prego,
produto, promogao e distribuicdo. Por este trabalho adotar o composto de marketing
para o varejo, que ja inclui os recursos humanos da empresa, as estratégias

externas e internas se apresentam fundidas.

2.2.6.1 Produtos

Os produtos constituem o objeto de venda da empresa. Segundo Kotler
(1999, p.126) “a base de qualquer negécio € um produto ou 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 pouco a mais por ele”.

Os produtos podem ser tanto diferenciaveis quanto commodities e este coloca

mais a prova o talento dos profissionais de marketing, uma vez que os consumidores
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devem perceber que tal produto possui um valor agregado mais alto (KOTLER,
1999).

Atualmente os profissionais de marketing ao definirem produtos, estédo, ao
mesmo tempo, definindo servigos também. De acordo com Ferrell et al (2000, p.94)
“é importante manter em mente que produtos referem-se a mais do que bens
tangiveis. Geralmente, representam uma amalgama de bens, servigos, idéias e até
pessoas”.

Corroborando com esta indistingdo entre produtos e servigos, Bernardino et a/
(2004) ressaltam que produto, no varejo, pode ser entendido como aquilo que se
pretende oferecer ao consumidor com o objetivo de venda, o que abrange o conceito
de servigos. E o sucesso do varejista esta intimamente relacionado a percepgao e

adequacgao dos produtos aos mercados-alvos escolhidos.

Contudo os produtos e servigos diferem quanto aos seus atributos e
caracteristicas. Segundo Kotler; Armstrong (1998) sao atributos do produto:
qualidade, caracteristicas e design, enquanto que sdo caracteristicas dos servigos

serem: intangiveis, inseparaveis, variaveis e pereciveis.

Considerando o produto como composto do varejo, Bernardino et al (2004)

sugerem alguns aspectos que devem ser levados em conta:

a) Definigdo do mix de produtos: a segmentagdo escolhida pela empresa
determina o que se deve oferecer, com que amplitude, profundidade, quais
marcas e modelos, com qual qualidade e de que forma deve-se apresentar e
oferecer ao publico estes produtos. A sazonalidade de produtos também deve
ser avaliada com atengao, para que se evite faltas ou perdas.

b) Compras: um aspecto importante no varejo &€ a arte de comprar bem. Toda
grande venda comega com uma boa compra. Além do prego, ao comprar,
outros beneficios também devem ser levados em conta na negociagao, como
por exemplo: prazo de pagamento, prazo de entrega, nivel de servigos
oferecidos pelo fornecedor, etc. E comum no varejo a parceria entre
fornecedores e varejistas para a promogdo e merchandising de certos

produtos. A alianga entre os dois lados é util e vantajoso tanto para o lado da
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industria quanto do varejo e para um maior retorno deve ser levado em
consideragao uma visao de parceria de longo prazo.

c) Gerenciamento de categorias: as categorias sdo um agrupamento de
produtos com caracteristicas semelhantes, percebidos pelos clientes como
substitutos aceitaveis uns dos outros. O envolvimento de fornecedores de
certas categorias pode ser interessante para a sua aquisi¢do e promogao. O
gerenciamento de categorias permite beneficios como: a otimizagao do mix
de produtos, gerenciamento de espago, melhor definigao do layout,
possibilidade de utilizagéo do custeio ABC, promogdes eficientes, modelagem
de pregos e pesquisas frente aos consumidores.

d) Tecnologia no varejo: a tecnologia no varejo permite um controle mais eficaz
no estoque da empresa, evitando situagées desagradaveis para o cliente
como a falta de mercadorias. Ainda, através da tecnologia, a organizagao
também evita o excesso de estoques que descapitaliza e diminui a
rentabilidade da empresa. A tecnologia permite também um maior controle da
geréncia através de relatorios e consultas on-line, descobrindo falhas ou
oportunidades mais rapidamente.

e) Perdas: as perdas no varejo acontecem tanto por furtos, quanto por erros e
quebras. E importante que a organizagao tenha controle destas perdas e que
conscientize seus funcionarios a prestarem maior atengdao ao manusear e
estocar os produtos. Quanto maior a perecibilidade e sazonalidade do produto
maior devera ser o cuidado para minimizar estas perdas.

Para ressaltar as suas caracteristicas os produtos e servigos devem condizer

com o pre¢o sugerido pela empresa.

2.2.6.2 Pregos

Outro componente do mix de marketing é a decis@o a respeito do prego que a
empresa vai praticar perante ao mercado. A decisao de pregos, de acordo com
Parente (2000) é aquela que mais rapidamente afeta a competitividade, o volume de

vendas, as margens e a lucratividade das empresas varejistas. E, diferente da
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localizag&o, promogéo, mix de produtos e atendimentos, a politica de pregos de uma

organizagao pode ser mudada de um dia para outro.

Ao estabelecer sua politica de pregos a companhia deve estar ciente que esta
decisao devera estar de acordo com o posicionamento e a proposta de valor
escolhida. “A percepgdo e a reagdo do segmento ao pre¢o estabelecido estdo
relacionados ao alinhamento deste ao posicionamento escolhido” (DIAS et al, 2003,
p.255).

Para Parente (2000) a determinagdo de pregos por parte de uma empresa
esta baseada nos objetivos que norteiam estas decisées, visando o mantimento de
um nivel satisfatorio de lucratividade, competitividade e vendas. Portanto, ao decidir

sua politica de pregos as empresas levam em consideragao trés objetivos:

a) Objetivo de vendas: conquistando maiores volumes de vendas as empresas
conseguirdo, em geral, maior lucratividade e permitirdo uma melhor diluigao
de custos fixos. Ainda, maiores vendas limitardo o crescimento da
concorréncia;

b) Objetivo de imagem de prego: a empresa podera decidir tanto por ser a lider
em pregos, quando praticar o menor prego comparado a seus concorrentes
ou decidir pela paridade de pregos, quando, através de pesquisas constantes
mantém seus pregos equivalentes aos da concorréncia.

c) Objetivo de lucro: a empresa sempre tera como objetivo o lucro, mesmo que
seus objetivos estejam relacionados com niveis de vendas ou comparagdes
com concorrentes. Com esta decisdo a empresa pode tanto focar a
maximizac¢ao de lucros, o retorno do investimento, margens sobre a venda ou
manter o status quo.

Existem ainda outras variaveis que influenciam a politica de pregos de uma
empresa varejista. Fatores como a promogao, crédito e aspectos legais sao
importantes variaveis que podem ajudar a empresa a destacar a sua posigéo frente

a concorréncia e resguardar o direito dos consumidores.
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O esforgo promocional esta intimamente relacionado a fixagao de pregos no
varejo, uma vez que € comum as empresas anunciarem seus produtos ao mesmo
tempo em que divulgam seus pregos (PARENTE, 2000).

A questdo do crédito também pode influenciar as vendas, uma vez que
quanto mais facilitada a forma de pagamento e maior o prazo consequentemente as
vendas tenderdo a ser maior. Segundo Parente (2000, p. 170) “os consumidores em

geral estdo dispostos a pagar um pouco mais quando o varejista oferece crédito”.

A questao da politica de pregos também passa pela esfera legal e ética. O
governo regulamenta e proibe certas maneiras de precificagdo, como por exemplo:
cartéis, conluios, precificagdo enganosa ou predatoria, no intuito de promover o
comércio limpo (CHURCHILL, PETER, 2003).

2.2.6.3 Pessoas

O atendimento, a venda e o servi¢o ao cliente sdo os momentos onde o
publico interage de maneira mais efetiva com a organizagao. E para que haja a
satisfacao e fidelizagao destes clientes é necessario que a empresa conte com

profissionais preparados, atenciosos e que respeitem os consumidores.

Para Parente (2000) pela caracteristica do varejo envolver fortemente a
relagdo entre clientes e funcionarios é fundamental que a empresa treine e motive
sua equipe. A gestao eficiente do capital humano deve ser uma prioridade das

empresas varejistas.

Em setores de intensa concorréncia o atendimento pode ser um excelente
diferencial para as empresas varejistas, uma vez que em sua maioria vendem

commodities. De acordo com Angelo; Giagrande et al (1999)

“uma fator decisivo e que tem se intensificado é a constante elevagio do
nivel de exigéncia dos clientes, gerando grande empenho das empresas de
varejo pela melhoria e diferenciagdo na qualidade do atendimento. A
medida que as mercadorias comercializadas ndo diferem das ofertadas pela
concorréncia e que os pregos tendem a apresentar variagbes menos
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expressivas em virtude da estabilizacdo da economia, o atendimento
assume a condi¢&o de uma vantagem competitiva-chave”.

Torna-se vital, portanto, possuir funcionarios em que a empresa saiba que

irdo tratar bem seus clientes e que a mensagem e a filosofia da organizagéo serao

preservadas. Angelo; Giagrande et al (1999, p.59) ressaltam que “é fundamental

atrair e contratar pessoas que possam estar identificadas com os valores de nossa

cultura de atendimento”.

Existem algumas etapas que a empresa pode se basear para garantir um

bom atendimento aos seus clientes (BERNARDINO et al, 2004):

a)

b)

Recrutamento e selegdo: no varejo é essencial que as pessoas saibam e
gostem de trabalhar com o publico. A empresa deve deixar claro quais serao
suas atribuigdes e quais os requisitos e qualificagdes necessarias para o
cargo. E importante também que o funcionario tenha o perfil exigido para
trabalhar com o mercado-alvo selecionado. A organizagdo também deve
expor sua cultura e seus valores e tentar identificar o candidato que seja mais
compativel com elas.

Treinamento: apés contratado o funcionario deve passar por um treinamento
e por uma ambientagdo, conhecendo seus colegas de trabalho, chefe e
ambiente fisico da empresa. Ao treinar o funcionario a empresa deve passa-lo
todos os procedimentos e praticas que ele deve saber e desempenhar no seu
dia-a-dia, contudo é importante incentiva-lo a pensar, raciocinar e tomar
decisbes. O treinamento e a uniformidade do atendimento em uma
organizacgao sao percebidos pelos clientes, que valorizam um atendimento de
qualidade.

Vendas: o bom vendedor deve inicialmente conhecer bem os servigos e os
produtos oferecidos por sua empresa e deve tentar descobrir as necessidades
e motivagdes dos clientes. Para Angelo; Giagrande et al (1999, p.70 e 71) “os
vendedores precisam entender a psicologia dos compradores além de

entender dos produtos, pregos e qualidade, precisando estar motivados para
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seu trabalho”. O bom vendedor além da boa conversa deve ser um bom

ouvinte, para melhor compreender e estimular as vendas de cada cliente.

2.2.6.4 Comunicagao

Através da comunicagao a empresa tenta passar para seu publico-alvo os
beneficios de seus produtos e servicos bem como tenta se diferenciar da
concorréncia. Segundo Churchill, Peter (2003) antes de adquirir produtos os
consumidores precisam conhecer os produtos da empresa, saber para que serve,
qual o valor proporcionado e aonde ele pode ser encontrado. Proporcionar essas
informagdes é o objetivo da comunicacdo de marketing, que é utilizada tanto para o

aumento de vendas e de lucros quanto para alcangar outras metas.

Os objetivos promocionais, na visdo de Parente (2000) devem estar em
sintonia com os objetivos e estratégias da empresa, visando, em geral, uma melhoria
no desempenho financeiro da organizagao. Os objetivos promocionais podem ser
divididos em trés diferentes perspectivas:

a) Modelo da hierarquia dos efeitos: por indicar as diferentes etapas e niveis de
reacao do cliente ao esfor¢o de promogéo, este modelo ajuda na definicao
dos objetivos promocionais. Este modelo é melhor apresentado conforme a
figura 8 a seguir:



Figura 8: Modelo da hierarquia dos efeitos e o
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Fonte: Berman; Evans apud Parente (2000, p. 245)

Para cada uma destas etapas, de acordo com Parente (2000, p.244) "o

esforgo promocional deve ter o objetivo de estimular uma mudanga comportamental,

para que o consumidor percorra os estagios na dire¢do de compra”. Portanto como

sugere a figura, a empresa, para cada etapa, devera usar diferentes esforgos

promocionais para atrair € vender aos seus clientes.
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b) Trés objetivos basicos: Sao trés os objetivos basicos do composto
promocional: informar, persuadir e relembrar. Com o objetivo de informar,
segundo Cobra (1992, p.597), “a propaganda é atil para anunciar ao mercado
um novo produto [...] pode ainda informar o mercado uma mudang¢a de
pregos, ou esclarecer como o produto funciona”. Ja& o composto promocional
persuasivo & orientado a convencer clientes que a empresa possui a melhor
oferta & que esta € a melhor alternativa para atender as suas necessidades.
Quanto ao propésito de relembrar a empresa, continuamente, ressalta a sua
posicdo como melhor escolha aos seus clientes. Cobra (1992) ainda ressalta
que relembrando, a empresa adverte que o produto pode ser necessario no
futuro e informa aonde pode ser encontrado.

c) Objetivos de longo e curto prazo: Com objetivos de longo prazo a organizagao
tenta firmar sua imagem positiva frente aos seus consumidores
desenvolvendo agbes de longo prazo, como por exemplo a identificagao
destes consumidores com a companhia. Os objetivos de curto prazo séo
voltados para o aumento de vendas, seja com o aumento do volume de
clientes atuais, seja através da atragao de novos clientes.

Os elementos do composto promocional, de acordo com Kotler; Armstrong
(1999), podem ser divididos em: propaganda, venda pessoal, promogéo de vendas e
relagbes publicas, cada uma dessas ferramentas possui caracteristicas e custos

distintos.

a) Propaganda: a propaganda pode atingir um alto nimero de compradores
geograficamente dispersos a um baixo custo de exposigdo. Parente (2000)
ressalta as diferentes midias que uma empresa pode optar para fazer
propagandas: propagandas em jornal, em televisdo, em radio, em revista,
folheto de ofertas, mala direta, Internet entre outras. Contudo Churchill; Peter
(2003, p.452) advertem pois “cada veiculo possui suas vantagens e
desvantagens, e a midia ou composto de midias mais apropriados para um
produto pode nao ser satisfatério para outro”. Parente (2000) destaca de
maneira mais profunda as vantagens e desvantagens de cada midia, como

demonstra a tabela a seguir:



Tabela 2: Caracteristicas das diferentes midias
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Midia Cobertura de mercado | Vantagens Desvantagens
Jornal Bairro, regido ou area | Cobertura intensa de | Audiéncia nao
metropolitana; mercados locais; selecionada;
Disponibilidade de | Baixa exigéncia técnica para | Grande
edi¢des locais criar anuncios; concorréncia de
Rapidez entre criacao e | 2NUNCIOS:
publica¢ao; Vida curta;
Adequagao as | Baixa qualidade de
peculiaridades do varejo reprodugao
Midia Cobertura de mercado | Vantagens Desvantagens
TV Grandes areas de|E um excelente meio de | Alto custo de
retransmissao da | comunicagao; producao;
estagéo de TV Possibilita impacto | Alto  custo  de
dramatico; veiculagao;
Combina som, video e | Desperdicio — efeito
movimento; controle remoto
Tem ampla cobertura
Radio Definicdo da area de | Custos menores; Sem efeitos visuais;
transmissao da estagao Boa seletividade geografica; | Recebe menor
de radio Flexibilidade: atracéo do cliente;
Credibilidade nas | Alta frequéncia para
mensagens anunciadas ser efetivo
Revista | Grandes regi6es; Boa seletividade da | Sem efeitos de
Zoneamento das audiéncia; som/movimento;
Audiéncia com especial | Demora entre
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edigbes

interesse;
Opg¢des criativas;

Alta qualidade grafica

criagao/publicacao;

Periodicidade

menos frequente;

Menor senso de

urgéncia;

Inadequada  para

ofertas de prego

Folhetos

Maioria dos domicilios

na area de influéncia

Segmentacao geografica

dos clientes;

Rapidez entre criagdo e

publicagao;
Maior senso de urgéncia;

Volume de informagao

Inadequado  para
lojas com areas de

influéncia dispersa;

Distribuido,

nem sempre lido;

mas

Pouca criatividade

Mala Controlado “pelos Segmentagao geografica | Alto  custo  por
direta varejistas dos clientes; correspondéncia;
Maior senso de urgéncia; Descarte
Midia Cobertura de mercado | Vantagens Desvantagens
Mala Boa seletividade de | Imagem desgastada
direta audiéncia;
Rapidez entre criagdo e
publicagao;
Pouco percebida pela
concorréncia
Internet | Global Pioneirismo e inovagao; Pioneirismo e
Ampla cobertura de | INOVa&a0;
mercado; A questao da

interatividade;

privacidade;
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Baixos custos; Necessidade de
Capacidade de recursos atualizagao
multimidia constante;

Difici de medir

resultados

Fonte: adaptado de Parente (2000)

A empresa, portanto, deve escolher minuciosamente quais as midias mais eficientes

e que apresentem o melhor custo/beneficio para atingir o mercado-alvo escolhido.

b)

d)

Venda pessoal: pelo contato entre o vendedor e o comprador, a venda
pessoal permite uma maior interagdo do cliente, um melhor relacionamento e
faz com que o cliente tire todas as suas duvidas no momento da compra. Por
causa disso, a venda pessoal € muito eficiente na criagdo de preferéncias.
Contudo o custo desta ferramenta € normalmente mais alto do que os outros
tipos de comunicag¢ao. E de acordo com Churchill; Peter (2003, p.452) "as
vezes, os vendedores sdo mal treinados e impertinentes” fazendo com que os
clientes fiqguem incomodados e insatisfeitos.

Promogao de vendas: a promogdo de vendas conta com uma série de
ferramentas, tais como cupons, concursos, descontos e prémios que
possuem a vantagem de incentivar fortemente os consumidores a comprarem
os produtos com maior rapidez. Contudo a promogao de vendas nao é a
alternativa mais eficaz para a construgcdao de uma preferéncia de marca a
longo prazo.

Relagdes publicas: Uma das grandes vantagens das relagées publicas é a
credibilidade, uma vez que as pessoas tendem mais a acreditar na imprensa,
pela sua imparcialidade a acreditar em anlncios feitos pela prépria
organizagao. Também conhecido como publicidade, as relagdes publicas
possuem a vantagem de serem econdmicas, contudo o baixo controle que a
empresa possui a respeito sobre o que é dito pode ser um lado negativo deste

meio.
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2.2.6.5 Localizagao comercial

Ao escolher o ponto comercial a empresa deve levar em consideragao o seu
posicionamento frente ao mercado-alvo, além de aspectos geograficos e
econdomicos. De acordo com Bernardino ef al (2004, p.93) a escolha da localizagédo
da empresa é importante pois "pode assegurar o varejista uma importante vantagem
competitiva: muitas vezes, a propria localizagao é o principal motivo de escolha de
uma loja por parte de um cliente”. Bernardino et al (2004) ainda sugere outros
fatores importantes na escolha de um ponto comercial: area de influéncia;
comportamento do consumidor; estratégias de localizagdo comercial; dominancia
regional;, saturagado de mercado; pequenas comunidades; analise do potencial da
area e aspectos fisico do ponto, tais como estacionamento, acessibilidade,
visibilidade, existéncia de calgadas, atragdo do ponto, histéria do ponto e restrigcées

da prefeitura.

2.2.6.6 Apresentagio fisica da loja e visual merchandising

Assim como os outros composto de marketing do varejo, a apresentagao
fisica e o visual merchandising da loja sao aspectos importantes do posicionamento
da empresa e permitem uma experiéncia unica dos clientes. De acordo com Parente
(2000) nenhuma outra variavel do mix de marketing de uma empresa varejista causa
tanto impacto inicial nos consumidores como a loja em si. E a decisdao de como
projeta-la deve estar em sintonia com as decisbes dos produtos, preco,

comunicagao, pessoas e localizagdo.

Pelo atual cenario competitivo e pelas empresas cada vez menos
conseguirem achar formas de se diferenciar, visto que os produtos e as estratégias
de marketing podem ser altamente copiadas, as empresas necessitam fazer com
gue suas lojas inspirem os clientes a entrarem e consumirem. Para fazer isto
Bernardino ef al (2004, p.105) ressalta que “tal planejamento requer um bom projeto
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da mercadoria”.

A organizagdo deve apelar para o seu visual para proporcionar uma
experiéncia Unica para seus clientes, fazendo com que estes se sintam & vontade
assim como garantir que eles conseguirdo encontrar os produtos desejados.
Portanto Bernardino et al (2004) engloba seis aspectos para um melhor
aproveitamento fisico e visual de uma loja: imagem e ambiéncia, layout,
apresentagdo da mercadoria, , sinalizagao, displays, eventos e atividades

2.2.7 Construir relacionamentos de troca

Apoés a empresa definir a 0 seu composto de marketing e 0 modo como vai
atuar frente ao seu publico alvo é importante divulgar para todos os envolvidos neste
processo, a fim de todos saberem o seu papel e o nivel de servigo oferecido pela
empresa aos seus clientes.

Atualmente, devido a intensa concorréncia, as organizagdes necessitam se
diferenciar e tentar oferecer um maior valor ao seu mercado. Por isso, o foco no
cliente € um pré-requisito para o sucesso, ainda mais em setores onde o contato
com o cliente é inevitavel, como o varejo. Como afirma Angelo; Giangrande (1999,
p.105) "o grande elemento diferenciador entre os varejistas que irdo ter sucesso e 0s
que irdo fracassar sera a capacidade de entender, atrair e satisfazer os

consumidores”.

Para isto acontecer a busca pela satisfagdo dos clientes deve ser um objetivo
a ser perseguido por todos os responséaveis pela empresa. Um cliente satisfeito gera
uma série de beneficios (Kotler; Armstrong, 1998), entre eles: menor suscetibilidade
a pregos, permanecem clientes por mais tempo, compram produtos adicionais e

falam favoravelmente da empresa para seus conhecidos.
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Uma maneira de verificar se a organizacio esta realmente satisfazendo seu
publico é através de pesquisas de satisfagdo, que segundo Angelo; Giagrande
(1999) servem como sistema de monitoramento, serve para a mensuragdo e

esforcos e registra as percepgdes do consumidor.

Para que aconteca a satisfacdo dos clientes de maneira mais efetiva é
necessario conhecer quais sado suas expectativas, motivagées e desejos. Com isto o
relacionamento da empresa com o cliente torna-se fundamental. Como afirma
Gordon (2004, p.65):

“a medida que o conhecimento técnico se dissemina, os fornecedores
especializados em determinado produto ou servigo descobrem que competir
apenas em qualidade nao é suficiente para garantir-lhes a sobrevivéncia e
que precisam aprender a competir também em termos de relacionamentos
com os clientes”.

Este relacionamento é mais eficaz na medida em que ha maior interacdo e
contato entre o cliente e a empresa ou vendedores. Neste sentido, empresas
menores possuem uma vantagem frente as suas concorrentes de maior porte. Como
aponta Julio; Neto (2001, p.15) “o pequeno varejista ndo pode concorrer com base
em custo ou pregco, mas sim em conhecimento mais intimo dos clientes, melhor

servico e até mesmo capacidade de previsdo de suas necessidades”.

Conhecendo e antecipando as necessidades de compra de seus clientes as
empresas estardo trocando estoques por informag¢des, reduzindo assim seus custos.
Christopher (1999, p. 135) ressalta que “aparentemente as companhias que
conseguirem redugées no ciclo que comega com o pedido e termina com a entrega

do produto terdo uma vantagem sobre os concorrentes mais lentos”.

Quanto a troca de estoques por informag¢ées Christopher (1999, p. 159) ainda
contribui que “talvez a maior oportunidade para estender o ciclo do pedido do cliente

ocorre pelo conhecimento antecipado de suas necessidades”.
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Através de uma relagdo mais profunda com o cliente a empresa estabelece
um vinculo de troca onde a empresa sai ganhando por vender e o cliente satisfeito
por ter suas necessidades preenchidas. Atualmente é vital que a empresa, ao tomar
certas atitudes, como, por exemplo, langar novos produtos ou alterar seu mix de
marketing, consulte seus clientes para se ter uma base mais confiavel dos possiveis
resultados.

De acordo com Gordon (2004, p. 64)

“a colaboragao abre uma nova frente de competicdo. As empresas tém a
oportunidade de criar relacionamentos mais profundos com seus clientes e
inovar, e aquelas que acharem mais cedo o caminho para a inovagao
colaborativa terdo mais chances de vencer”.

A ferramenta que proporciona esse vinculo e interagdo com o cliente é
chamada de marketing de relacionamento. De acordo com Kotler; Armostrong (1998)
o marketing de relacionamento cria, mantém e acentua sélidos relacionamentos com
os clientes, visando sempre o longo prazo.

Ao realizar o marketing de relacionamento, Dias (2003, p.7) sugere que “a
empresa deve selecionar os clientes que apresentam maior lifetime value ou valor
patrimonial a longo prazo”. Uma vez que estes sao, possivelmente, os clientes mais

lucrativos da empresa.

Por causa da melhoria da tecnologia as empresas podem melhor
desempenhar suas técnicas de relacionamento com os clientes. De acordo com
Julio; Neto (2001, p.33) “com um banco de dados e um microcomputador de
escritério, a um custo relativamente baixo, qualquer empresa pode reunir a

informagao de que precisa sobre seus clientes”.

Esta possibilidade trazida pela informatica culminou no CRM (customer
relationship management), ou seja, a gestdo do relacionamento com o cliente. O
CRM “é uma tecnologia que permite capturar os dados do cliente e de todos os seus

contatos e transagdes, consolida-los em um banco de dados central, alem de
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analisar e promover o uso inteligente da informagao a cada contato” (DIAS, 2003,
p.404).

As empresas estdao percebendo que atualmente os clientes valorizam quem
conhece as suas caracteristicas e os trata de maneira diferenciada. Por isso, Gordon
(2004, p.93) afirma que "as empresa adotam os principios da gestio do
relacionamento com o cliente (CRM) para lidar com cada cliente individualmente e

aumentar a lucratividade".

Gordon (2004) ainda ressalta que o CRM promove a aproximagédo da
empresa com seus clientes, limita a volubilidade destes clientes e ainda defende a
empresa de investidas de concorrentes de tentarem ganhar suas contas mais
importantes. E um desafio para empresas concorrentes desbancarem uma

organizagao fortemente arraigada nas técnicas de CRM.

Ao escolher o caminho do relacionamento, da interagao e da busca constante
pela satisfagcdo de seus clientes as empresas estardo se diferenciando de sua
concorréncia e proporcionando maior valor ao seu mercado. Contudo, para que esse
planejamento ocorra de maneira eficaz é necessario que a administragao

implemente e controle também de maneira eficiente.

2.2.8 Implementagao e controle de marketing

Passado a fase onde a empresa planeja todos os seus passos e escolhe as
melhores estratégias e alternativas a proxima etapa do planejamento estrategico de
marketing & colocar tudo o que foi avaliado em pratica. A implementagao, de acordo
com Certo; Peter (1993, p.158) “é pelo menos tao importante quanto a sua

formulagao”.

A implementagdo do planejamento estratégico de marketing € importante,
pois coloca a empresa na posigdo desejada, entretanto, uma falha na
implementagao pode colocar a perder tudo aquilo que foi planejado. Segundo Ferrell
et al (2000, p. 121) "a implementagédo de marketing é critica para o sucesso global de
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qualquer organizagcdo porque é responsavel por colocar a estratégia de marketing
em agao”.

A implementacao do planejamento estratégico de marketing, de acordo com
Silva (2004, p.99) “é a hora de definir efetivamente o que sera realizado, escolher e
selecionar agbes que viabilizem implantar a estratégia e atingir os objetivos
propostos”.

Neste momento a empresa deve mostrar aos seus funcionarios a importancia
do comprometimento e engajamento de cada um no sucesso da implantagdo do
planejamento. Thompson; Strickland Il (2000, p.399) apontam a importancia do

papel da alta administragao nesta etapa:

“‘os implementadores de estratégia tém de permanecer na linha de frente,
promovendo um clima e uma cultura organizacionais de apoio a estratégia.
Durante a implementagdo de grandes mudangas estratégicas, o tempo de
um gerente € melhor consumido se ele orientar pessoalmente as mudancas
e promover os ajustes culturais necessarios”.

A implementagao de marketing, para Kotler apud Silva et al (2004) &€ um
processo que transforma o planejamento em ag¢ado, assegurando e realizando os
objetivos estabelecidos. Enquanto a estratégia aponta o qué e o porqué a

implementagao indica quem, onde e como.

Para uma melhor implementagao das estratégias Lobato et al (2004) sugere a
elaborag¢ao de um plano de a¢ao que define o prazo e os recursos necessario para a
implementagao de estratégias assim como os responsaveis por cada uma. Este

formulario de plano ac¢ao é desenvolvido como demonstra a tabela 4 a seguir:

Tabela 3: Formulario de plano de agéo

Objetivo Estratégia Prazo Responsavel Recursos

01 E1.1 Inicio término
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E1.2

E1.3

02 E2.1

E2.2

Fonte: adaptado de Lobato et al (2004, p.129)

A implementacao estratégica € uma etapa critica para a organiza¢ao e deve
se tomar cuidados para que tudo ocorra como planejado. Por isso algumas falhas
podem ser evitadas na implementacdo (Silva et al, 2004):. falta de suporte da
geréncia; definicao insuficiente das responsabilidades; contradigédo estrutural;
alocagdo inadequada de recursos;, falhas na comunicagao;, incompeténcia
operacional e gerencial; influéncias politicas; falta de acompanhamento técnico; e,

eIro no cronograma.

Para ter certeza da viabilidade de um planejamento e saber se o retorno sera
maior que os recursos investidos, os administradores podem se utilizar de algumas
técnicas para a avaliagdo de investimentos. Segundo Oliveira (1998, p.253) as

técnicas mais utilizadas neste sentido sao:

a) Periodo de payback: € o numero de periodos necessarios para se recuperar
um investimento. Comparando-se dois projetos o que apresentar menor
tempo de retorno sera o mais viavel.

b) Taxa interna de retorno: é a taxa de juros com que o investimento original
estd sendo remunerado através dos fluxos liquidos de caixa no final de cada
periodo. Para o projeto ser vidvel a taxa interna de retorno devera ser igual ou
superior a taxa minima de retorno aceitavel.

c) Taxa média de retorno do investimento: através da divisao do lucro liquido
pelo ativo total esta taxa podera ser encontrada.

d) Valor atual liquido: trazendo para o presente o valor atual esperado das
entradas e saidas a empresa podera aceitar o projeto, caso o valor presente

liquido for maior que zero, ou recusa-lo, em caso deste valor seja negativo.
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e) Valor atual liquido anualizado: essa técnica corresponde a uma corregao do
valor atual, trazendo as entradas e saidas de diferentes projetos com
horizontes de tempo distintos a uma situagao presente.

f) Indice de Iucratividade: esta técnica é uma corre¢do do valor presente
correlacionando os valores atuais de entradas com os de saidas de caixa,
sendo recomendada a situagdes de restricées de capital.

Da mesma maneira, Silva et al (2004, p.103) apontam para o fato de que “o
planejamento estratégico de marketing sera factivel quando for comprovado que os
beneficios que ele trara para a organizagao ou para a comunidade serdo superiores
aos custos da sua implantagao”. Portanto a andlise da viabilidade financeira é um
recurso que deve ser utilizado na implementagao do planejamento estratégico de

marketing.

Para garantir que o planejamento e a implementagédo acontegam de maneira
correta &€ necessario fazer uma comparagao entre o idealizado e o realizado. Esta
fungdo é denominada de controle. Segundo Certo; Peter (1993, p. 196) o papel do
controle "é a principal parte do trabalho de cada administrador. Controle é fazer com

que algo aconte¢a na forma como foi planejado”.

O processo de controle, de acordo com Oliveira (1998) possui algumas

finalidades:

a) Identificando problemas, falhas e erros que se transformam em desvios do
planejado a dire¢ao pode corrigi-los e evitar a sua reincidéncia;
b) Fazer com que os resultados obtidos estejam os mais préximos possiveis dos
resultados esperados, possibilitando, entédo, a alcance dos objetivos;
c) Verificar se as estratégias estao proporcionando os resultados esperados;
d) Proporcionar informagbes estratégicas para uma rapida intervengao no
desempenho do processo.
O controle do planejamento € essencial para garantir tudo aquilo que foi
estipulado pela empresa. Silva et al (2004, p.110) destacam que “o nivel de
qualidade da atividade de controle e acompanhamento da implementagao do

planejamento estratégico de marketing faz diferen¢a no resultado da organizagao”.
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Thompson; Strickland 1ll (2000, p.357) ainda aponta que o controle é

importante no processo de mudangas e ajudando a implementagao:

“As a¢des persuasivas para realocar recursos operacionais € transferir as
pessoas para novas unidades organizacionais indicam um forte
comprometimento com a implementagdo de mudanga estratégica, além de
serem freqiientemente necessarias para catalisar o processo de
implementagéo, dando-lhe credibilidade”.

Para que uma organizagao obtenha sucesso ao elaborar e implementar seu
planejamento estratégico de marketing € necessario seguir todas as suas etapas
tendo como foco o seu consumidor final.

3 METODOLOGIA

Metodologia significa a maneira pela qual o trabalho foi pesquisado. De
acordo com Mattar (1999) a metodologia € um conjunto de métodos, técnicas e
instrumentos que sdo utilizados na elaboragéo do trabalho.

3.1 Caracterizagao da pesquisa

Este trabalho se caracteriza como uma pesquisa aplicada, uma vez que se

buscou verificar quais estratégias de marketing devem ser utilizadas na empresa em
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estudo para reter e fidelizar clientes, transformando os resultados obtidos em agao.
Segundo Vergara (1997, p.45) “a pesquisa aplicada é fundamentalmente motivada
pela necessidade de resolver problemas concretos, mais imediatos ou ndo”.

O presente estudo pode ser classificado tanto como pesquisa
qualitativa, uma vez que sua finalidade é intervir em uma situagdo e interpretar
dados coletados considerando as interagdes interpessoais e a co-participagdo nos
fatos relatados (CHIZZOTTI, 2001), quanto quantitativa uma vez que, segundo
MATTAR (1999, pg. 77), € onde “os dados s&o obtidos de um grande numero de
respondentes, usando-se escalas, geralmente, numéricas, e sao submetidos a
analises estatisticas formais”.

3.2 Tipos de pesquisa

As pesquisas podem ser classificadas quanto aos seus fins e quanto aos seus
meios de investigagdo. Este trabalho se apresenta como exploratério e descritivo,
quanto aos fins e quanto aos meios se define como bibliografico e estudo de caso.

A pesquisa exploratéria serve para auxiliar o pesquisador em um tema o qual
ndao ha completo dominio. Segundo Vergara (1997, p.45) “a investigagéo
exploratéria & realizada em area na qual ha pouco conhecimento acumulado e
sistematizado”.

Este trabalho, portanto, foi no inicio exploratério, uma vez que se buscara na
literatura um maior aprofundamento no tema escolhido.

Em um segundo momento, a pesquisa assumiu o carater descritivo, ja que o
propésito do trabalho é verificar as estratégias de marketing que devem ser
utilizadas nas Drogarias Onix. Para Mattar (1999, p.85), em uma pesquisa descritiva
"o pesquisador precisa saber exatamente o que pretende com a pesquisa, ou seja,
quem e (ou) o que se deseja medir, quando e onde fara, como o fara e por que
devera fazé-lo".

Para o embasamento teérico este estudo levantou informagées de livros,
artigos, revistas técnicas e paginas especializadas da Internet. Se caracterizando,

portanto, como uma pesquisa bibliografica. “Pesquisa bibliografica € o estudo



81

sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletrénicas, isto € material acessivel ao publico em geral” VERGARA
(1997, p.46).

O estudo de caso, por sua vez, representa o estudo especifico de um ou mais
casos a fim de organizar um relatério ordenado e critico de uma experiéncia,
avaliando-a analiticamente, tomando decisbes ou propondo uma acgido
transformadora (CHIZZOTTI, 2001).

Vergara (1997) corrobora, afirmando que o estudo de caso é circunscrito a
uma ou poucas unidades, seja ela uma pessoa, familia, produto ou empresa, tendo
carater de profundidade e detalhamento.

Esta pesquisa, portanto, se caracteriza como um estudo de caso, no
momento em que se busca, mediante coleta de dados, identificar as caracteristicas
da empresa em estudo e verificar quais estratégias de marketing devem ser
utilizadas pelas Drogarias Onix para atrair e fidelizar clientes.

3.3 Tipo de coletas de dados

Dados primarios sdao dados obtidos, em sua maioria, através de entrevistas e
questionarios, estes dados nunca foram coletados, tabulados e analisados
anteriormente. Os dados secundarios, por sua vez, sdo informagdes que ja foram
coletadas, tabuladas e analisadas, estando disponiveis para consulta (MATTAR,
1999). Este trabalho utilizara tanto dados primarios quanto secundarios.

A coleta de dados primarios se deu a partir de entrevistas estruturadas
e nao-estruturadas. Estas entrevistas foram aplicadas com os clientes, para
identificar o grau de conhecimento e satisfagdo com os servigos prestados pela
empresa, como o modelo apresentado no Apéndice A. Também se fez uso, como
coleta de dados primarios, da observagao participante dos processos da empresa.

As entrevistas estruturadas sdo aquelas em que o entrevistador segue um
roteiro previamente estabelecido, sendo que a razdo de sua padronizagéo € obter
dos entrevistados respostas as mesmas perguntas, permitindo comparagéo. As

entrevistas nao-estruturadas, por sua vez, da a liberdade para o entrevistador



escolher a diregdo que mais lhe achar adequada, podendo ser respondidas dentro
de uma conversa informal (LAKATOS; MARCONI, 1990).

Na entrevista estrutrada, foi utilizada a amostragem nao-probabilistica por
trafego e quanto a forma das respostas as perguntas, o questionario conteve
questbes abertas e fechadas. Nas perguntas abertas, os respondentes respondem-
nas com suas proéprias palavras e nas fechada, os respondentes escolhem uma das
alternativas apresentadas.

A populagao definida para responder este questionario foram os residentes da
cidade, sendo que a aplicagao dos mesmo foi dada nos bairros Iririu e Floresta, onde
a empresa estudada esta inserida.

Para a determinagdo do numero de questionarios que foram aplicados
(tamanho da amostra), foi utilizado o calculo do tamanho de amostra para populagao

infinita, segue:
n=(c*.P.Q)/e?
n=(22.05.0,5)/0,072

n =204
Onde:

a) Confiabilidade (¢) = 2 desvios padrdes (95% de confiabilidade);
b) Proporgao de ocorréncia (P) = 50%;

c) Proporgdo de nao ocorréncia (Q) = 50%;

d) Erro amostral maximo admitido (e) = 7%; e,

e) Numero de elementos da amostra (n) = 204.

A confiabilidade, que se refere a quanto o processo esta isento, somente, de
erros amostrais, adotada neste trabalho foi de 95% ou 2 desvios padrdes. Quanto a
validade do trabalho, que se refere a quanto o processo de medigdo esta isento,
simultaneamente, de erros amostrais e erros nao amostrais, ndo se pode afirmar,

pois ndo se tém parametros para tal.
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A observagao participante consiste na real participagao do pesquisador com a
comunidade ou grupo, ficando tao préximo quanto um membro do grupo e
participando das atividades da empresa como tal. O observador participante
enfrenta dificuldades em manter a objetividade pelo fato de exercer influéncia no
grupo (LAKATOS; MARCONI, 1990). A observagao participante neste trabalho visou
identificar a atengao e o servigo dispensados pela empresa em relagao aos clientes.

Quanto aos dados secundarios, no que diz respeito ao embasamento tedrico,
este trabalho fez uso de pesquisas em livros relacionados a Administragéo, artigos
cientificos, trabalhos académicos publicados e através da Internet. Com relagao ao
esquema do planejamento estratégico de marketing foi utilizado o livio de Marketing
dos autores Nickels; Wood (1999) pela clareza com que cada etapa do PEM é
tratado e por ser completo. Ja o estudo de caso extraiu dados por meio da analise
documental, como registros, relatérios e documentos da empresa.

Apds a coleta destes dados, os mesmos foram interpretados e analisados,
dando subsidios para o pesquisador responder o problema de pesquisa, resultando

a conclusao da pesquisa.
3.4 Limitagdes da pesquisa
O presente estudo se limita a avaliar o contexto o qual as Drogarias Onix

estao inseridas, verificando quais as estratégias de marketing que devem ser

utilizadas para atrair e fidelizar clientes.

4 Caracterizagdo da empresa

A idéia de se abrir a Drogaria Onix em Joinville surgiu em agosto de 2004,
através do conhecimento do setor farmacéutico por parte do proprietario e do

gerente da empresa. Pelos anos de experiéncia que estas duas pessoas possulam,
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viu-se uma oportunidade de abrir novas lojas na cidade, mesmo com o excesso de
concorrentes.

Pela caracteristica industrial da cidade, onde as grandes empresas preferem
fazer negécios e parcerias com empresas também mais estruturadas e organizadas,
e pelo fato de conseguir maior poder de barganha com fornecedores, a empresa
optou por abrir inicialmente trés farmacias na cidade.

O excesso de burocracia no pais adiou, por quase cinco meses, a abertura da
primeira loja da empresa, situada no bairro Iririu, que foi inaugurada no final de 2004.
A segunda loja, localizada no bairro Floresta, abriu em fevereiro de 2005 enquanto
que a loja do Aventureiro, devido a atrasos na liberagao da obra, sé foi aberta em
junho do mesmo ano.

A empresa escolheu estas localidades devido ao intenso crescimento dos
bairros de Joinville, e pelo fato do comércio varejista de bairros ser pouco
estruturado e profissional, abrindo uma oportunidade para se explorar.

A oportunidade encontrada foi devido ao fato da falta de diferenciagdo nos
produtos e servicos oferecidos atualmente pelas empresas estabelecidas neste
segmento na cidade, tanto em farmacias de bairro, quanto das grandes redes. Para
tanto, acredita-se que com um servico e atendimento que acrescentem valor ao
cliente pode-se conseguir um diferencial com relagdo aos demais concorrentes.

Contudo, a organizagdo ao escolher estes bairros, nao realizou nenhuma
pesquisa de mercado para verificar a viabilidade de novas farmacias nestas
localidades, podendo, entdo, colocar em risco o investimento e a imagem da
empresa, caso alguma loja ndo apresente bons resultados.

Na concep¢do do negécio, também, se apostou muito mais na vivéncia,
experiéncia no ramo e na intuicdo dos gestores da empresa a métodos formais de
planejamento e planos de negdcios.

Porém, a falta de um planejamento formal, e conseqlientemente um
planejamento estratégico de marketing, visto que a empresa foi criada para se
diferenciar das concorrentes e gerar valor aos seus clientes, passa a ser

fundamental nesta etapa do negdcio.



Até o presente momento poucas ferramentas de marketing foram utilizadas

neste sentido, ressaltando a importdncia da realizagdo e implantagao deste

planejamento.

Neste sentido a realizagdo deste planejamento estratégico de marketing é

fundamental, mas para isso, a estrutura da empresa deve ser conhecida, como sera

apresentada a seguir.

4.1 Pessoas

A Drogaria Onix conta hoje com 12 funcionarios, sendo que as suas fungoes

sao descritas a seguir:

a)

b)

c)

d)

Diretor (Luiz): a fungdo do diretor é tragar as diretrizes da empresa assim
como utilizar a sua rede de contatos para fortalecer os negocios da empresa.
Gerente (Cunha): o gerente € responsavel pelo faturamento, negociagao com
fornecedores e coordenagao das trés lojas assim como € sua fung¢ao procurar
melhorias e solugbes para a empresa.

Financeiro/Juridico (Rafael): o responsavel por esta area é encarregado por
fazer os pagamentos aos fornecedores, prestar contas a contabilidade e
resolver possiveis problemas legais.

Convénios/Marketing (Luiz Ramon): o responsavel pela area de convénios
devera cuidar das vendas as empresas conveniadas, assim como o
fechamento das contas, o atendimento e servicos ao Recursos Humanos
(RH) da empresa. Ja a fungdo do marketing nas Drogaria Onix é tentar atrair
clientes através de propagandas e reté-los através do composto de marketing.
Onix Lar (Fabio, Maria Emilia): os técnicos de enfermagem s&o responsaveis
por atender seus clientes em sua residéncia assim como garantir que eles
venham a comprar medicamentos na empresa, esta atividade sera melhor
descrita no item 4.9.

Farmacéuticos (Eduardo, Ana, Tarlis): a fungdo do farmacéutico & assinar
pela farmacia, fazer o livio de psicotrépicos, fazer as compras diarias e

atender os clientes.
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g) Atendentes (Mariltcia, Carlos, Diogo, Fabio): os atendentes sao responsaveis
pela limpeza da farmacia, cadastramento de notas fiscais e venda aos
clientes.

Um ponto positivo da empresa é poder contar com pessoas em cargo de
chefia que ja possuem experiéncia no ramo varejista farmacéutico, dando
credibilidade ao negécio, aumentando a confianga dos fornecedores e funcionarios e
dando expectativas de crescimento para a empresa.

Por se tratar de uma atividade onde a interagdo com o publico é constante, a
Drogaria Onix seleciona seus funcionarios de acordo com esta caracteristica. A
procura constante por parte dos clientes para tirar dividas e procurar orientagées e
indicagdes para medicamentos, principalmente em bairros, requer o conhecimento e
a experiéncia dos atendentes, sejam eles farmacéuticos ou balconistas.

Neste sentido, uma vantagem da empresa é possuir em seu quadro de
balconistas pessoas que possuem estas caracteristicas, pois o balconista com
menos experiéncia em farmacia na empresa ja trabalha ha 14 anos neste segmento.

Uma desvantagem, porém, é a falta de farmacéuticos preparados e
experientes. Hoje na empresa existem trés farmacéuticos recém-formados que estao
adquirindo experiéncia ao longo do tempo.

A politica de salarios da empresa é pagar o piso de cada profissional e
premiar, através de comissao de 10%, sobre as vendas de medicamentos genéricos
e similares. Neste sentido acredita-se que os profissionais poderdao melhorar o seu

rendimento mensal ao se dedicarem as vendas de tais produtos.

4.2 Finangas

A Drogaria Onix foi aberta com recursos préprios do dono da empresa. Este
investimento sem os recursos de terceiros viabilizou o empreendimento, uma vez
que se a empresa necessitasse de empréstimos a sua abertura ficaria

comprometida.
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Estima-se que o investimento inicial para a abertura das trés lojas da rede foi
de aproximadamente R$ 250.000,00 e o retorno esperado deste investimento é
aproximadamente de 3 a 4 anos.

O faturamento de cada loja idealizado pela geréncia é de, em média, R$
40.000,00 mensais, contudo, como a empresa € ainda nova no mercado varejista
farmacéutico, ainda ndo chegou neste patamar de vendas.

Até o presente momento a empresa ainda ndo se mantém apenas com a
receita de suas vendas sendo necessario um aporte financeiro mensal do

proprietario para liquidar suas contas.

4.3 Tecnologia

Ate abril deste ano a companhia utilizava um software que limitava suas
agées, tanto no sentido de oferecer atrativos aos clientes quanto para o controle
interno.

Atualmente a empresa utiliza um software especializado para farmacias com
inumeros recursos que podem contribuir com a empresa, no intuito de se oferecer
um melhor servigo aos seus clientes.

Entre esses recursos vale ressaltar:

a) Sistema de crediario: com este recurso a empresa pode oferecer a opgao
para o cliente fazer as suas compras em crediario durante um certo periodo
oferecendo-lhe prazo para o pagamento de suas contas.

b) Sistema de convénios: com o sistema de convénios a farmacia pode procurar
empresas para conveniar seus funcionarios oferecendo-lhes a compra de
medicamentos com o desconto em folha de pagamento.

c) Cadastro de clientes: a empresa pode cadastrar os dados de seus clientes e
verificar os mais rentaveis e aqueles que deixaram de comprar na farmacia
por um longo periodo.

d) Controle de medicamentos de uso continuo: através do sistema a empresa
pode buscar as compras de medicamentos regulares, como por exemplo:

diabetes, hipertensao, anticoncepcionais etc e verificar a data em que o
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cliente precisa efetuar a recompra, lembrando o cliente que sua medicagao
esta acabando.

Cartao fidelidade com pontua¢do: no més de junho a empresa de software
disponibilizara a opgdo das farmacias pontuarem a compra de seus clientes
podendo oferecer-lhes brindes. Atualmente a Drogaria Onix ja oferece um

cartao de fidelidade aos seus clientes.

4.4 Localizagao das lojas

Como ja descrito a empresa optou pela escolha das lojas em bairros com

intenso movimento e vida prépria. Outro aspecto importante que a empresa

considerou ao escolher os pontos de vendas foi verificar a existéncia de

estacionamentos, existentes nas trés lojas. A localizagao mais especifica de cada

loja & descrita a seguir:

a)

b)

c)

Loja Iririu: a loja do Iririu esta localiza na rua Papa Jodo XXIII, n® 1105. Esta é
a principal rua do bairro e possui intenso fluxo tanto de carros quanto de
pessoas. Entretanto nao existe nenhuma empresa ou loja de muito fluxo ao
seu redor que poderia servir de ancora para atrair clientes para conhecer a
farmacia. Devido a falta de uma placa luminosa (totem) a maioria dos clientes
deste loja sdo pedestres, sendo que poucos veiculos param na farmacia pela
caréncia de uma visualizagdo que permita chamar a atengao dos motoristas.
Loja Floresta: esta farmacia esta localizada na rua Santa Catarina n°® 2905.
Esta também é a rua principal do bairro, sendo que o fluxo de carros & muito
maior que o de pessoas. Esta loja tem a vantagem de possuir empresas ao
seu redor que possuem um grande fluxo de pessoas, como por exemplo, uma
video-locadora e um Banco do Brasil. Ao seu lado sera inaugurada uma
clinica de fisioterapia, que por estar relacionado a saude podera aumentar as
vendas desta loja. Nesta farmacia ja foi providenciado um “totem” para a sua
melhor visualizagéo.

Loja Aventureiro: a loja do Aventureiro esta situada em uma rua arterial da rua

principal deste bairro. O trafego de veiculos e de pessoas é intenso nesta rua
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principal mas, na rua onde a farmacia estd localizada o fluxo &€ pequeno.
Contudo, uma grande vantagem desta loja & estar em frente a saida do
supermercado Bistek, um supermercado conhecido por seus pre¢os baixos e
pelo quantidade de clientes que entram la todos os dias. Ainda nao foi

colocado um “totem” nesta loja também.
4.5 Precos

Os pregos de medicamentos sao regulados pelo governo. Desta maneira todo
o medicamento possui um pre¢o maximo que pode ser vendido a populagdo. A
farmacia que tentar vender um medicamento a um pre¢o mais alto que o permitido
estara agindo fora da lei.

E praxe no setor varejista farmacéutico que as farmacias coloquem os seus
precos conforme a tabela maxima e, a partir dai, déem descontos. A estratégia
utilizada pela Drogaria Onix até o momento foi a de penetragdo, pois adotou-se o
critério de dar 10% de descontos em todos os produtos e a todos os clientes. Esta
politica foi utilizada até mesmo no caso de perfumarias, que, tradicionalmente sao
mais caras em farmacias do que em supermercados, no intuito de atrair clientes para
conhecer as lojas.

Entretanto esta politica mudou em meados de maio. Esta estratégia de
penetragcao deu o resultado esperado, pois fez com que as pessoas da regiao
visitassem as lojas e pesquisassem pre¢os, reconhecendo que a Drogaria Onix tinha
um pre¢o melhor que seus concorrentes mais proximos. Mas devido ao fato desta
estratégia nao diferenciar os clientes fiéis dos clientes eventuais esta politica foi
alterada conforme a sugestdo proposta neste trabalho, que sera apresentada mais a

frente.
4.6 Comunicac¢ao

Foram limitados os recursos utilizados pela empresa até o momento. A melhor

técnica de comunicagdo até agora aplicada foi a venda pessoal, pois devido a
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experiéncia e atendimento dos balconistas e pelos descontos oferecidos a
comunidade ao redor passou a ouvir falar da nova farmacia que abriu na regiéo.
Outro recurso utilizado também foi a panfletagem na vizinhanga, ressaltando
a abertura das lojas e os descontos oferecidos. Somente da loja do Iririu, que
devidos a acertos com fornecedores, foram colocados 3 outdoors na regido com a

duragao de quinze dias cada na semana de sua abertura.
4.7 Apresentagao fisica da loja

A empresa apostou como um dos seus diferenciais para atrair clientes o fato
de suas lojas serem mais bem apresentadas que as farmacias concorrentes ja
estabelecidas na regido onde atua.

Pelo fato de ter uma loja com um visual melhor, com ar-condicionado, limpa e
bem iluminada a empresa busca criar um “ar diferente” tentando fugir da imagem
comum que se tem de farmacia. Este apresentagédo € importante pelo fato de que
grande parte dos clientes que entram em farmacias ou estdo doentes, sentindo dor
ou procuram alguma ajuda para algum familiar, acredita-se que um clima agradavel
ajuda a diminuir este sofrimento.

Todas as lojas da empresa foram projetadas por um arquiteto e foi utilizado
um jogo de cores justamente para dar leveza e calma a quem as visitam. O logotipo
também foi desenvolvido por um profissional para tentar fugir do design comum.

No entanto, o layout dos produtos nas prateleiras nao seguiu nenhuma
técnica especifica que tente estimular vendas por impulso ou até mesmo vendas
casadas, onde o cliente compra um produto e leva outro por causa de algum

estimulo.
4.8 Produtos/Servigos
Os produtos vendidos em farmacias (medicamentos éticos, genéricos,

similares, perfumaria e produtos hospitalares) sao praticamente os mesmos,
diferenciando apenas de laboratérios e empresas. E muito dificil que uma farmacia
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consiga se diferenciar de outra utilizando como base apenas os produtos vendidos,

ja que seria muito facil a copia desta diferenciagéo.

No entanto, os servigos prestados podem ser Unicos, e é através dos servigos

que a Drogaria Onix aposta como um de seus diferenciais. Sao estes os servicos

prestados pela empresa:

a)

b)

Atendimento de balcao: este tipo de servico é comum em todas as farmacias,
porém existem farmacias que apenas tentam vender e “empurrar’ produtos
enquanto que existem farmacias que buscam orientar e informar ao cliente o
que ele precisa saber a respeito de sua enfermidade. Por contar com
balconistas extremamente experientes e, apesar de seus farmacéuticos nao
terem muita experiéncia, busca-se, em grande parte dos casos, esta
orientagdo e atendimento que podem reter e fidelizar o cliente, mesmo que
ele ndao compre nada nesta primeira visita.

Convénios com empresas: pelo fato de Joinville ser uma cidade com muitas
empresas, e, alguma delas extremamente grandes, € comum que as
farmacias tentem fazer parcerias com estas organiza¢gbes para aumentar o
nimero de clientes e vendas. A vantagem deste convénio para a empresa
conveniada é oferecer a opgdo do funcionario comprar na farmacia por um
determinado periodo sem precisar do dinheiro na hora, ja que sua compra
sera descontada direto na folha de pagamento. A Drogaria Onix também
resolveu entrar neste mercado, por ser justamente o mercado que mais
movimenta o varejo farmacéutico na cidade. Entretanto, devido a falta de
recursos do software antigo,a empresa apenas iniciou a exploragdo neste
mercado em meados de abril, tentando oferecer alguns diferenciais para atuar
mais proximo com o RH das empresas e participar da saude de seus
funcionarios. A Drogaria Onix tenta competir com as duas maiores empresas
neste segmento: o Sesi e a Drogaria Catarinense. As vantagens oferecidas
por estas duas empresas para as conveniadas nao fogem do que é oferecido
pelas farmacias menores, sendo que o Sesi leva a vantagem por oferecer
pregos mais baixos em algumas linhas de medicamentos enquanto que a
Catarinense nao da descontos em nenhum medicamento.



c)

Onix Lar: este servigo utilizado pela Onix visa como publico-alvo os idosos.
Baseado nos principios do home care (a salde da pessoa é tratada em casa),
uma enfermeira e um técnico visitam as casas de seus clientes idosos
oferecendo servigos gratuitos de afericdo de pressdo, teste de glicemia,
curativos e aplicagéo de injegdes. Este servigo também visa monitorar os
remédios utilizados por estes idosos, que sdo em sua maioria medicamentos
de uso continuo, para que as compras sejam efetuadas em uma das lojas da
empresa.

4.9 Concorrentes

No mercado varejista de medicamentos de Joinville duas redes se destacam:

o Sesi e a Catarinense, tanto pelo tempo que ja estao estabelecidas e pela sua forga

em convénios tanto pelo numero de lojas na cidade, 11 lojas do Sesi e 20 da

Catarinense. Estes seriam dois do maiores adversarios da Onix no mercado de

convénios.

Contudo serdo descritos os pontos fortes e fracos dos concorrentes nos

bairros estabelecidos pela Drogaria Onix, pelo fato de serem concorrentes mais

diretos. Para melhor descrigdo, os concorrentes serao divididos por bairros de

atuagao:

a)

b)

Os concorrentes da Onix no bairro Floresta sao:

Farma Dez: esta loja é uma afiliada da rede Farma & Farma e ja esta
estabelecida ha alguns anos na regido. Possui alguns convénios com
empresas do bairro, mas tanto o mix de produtos, a apresentagéo fisica,
quanto a politica de descontos (s6 oferecem em determinados produtos e
somente a pedido dos clientes) sdo deficientes. Possui amplo estacionamento
e é bem sinalizada.

Farma Dias: esta farmacia tem como foco a venda de medicamentos
similares, que sdo os produtos de maior margem. Tem como habito tentar
“empurrar” medicamentos e fazem a indicagao de medicamentos similares

como se fossem genéricos ou de referéncia, iludindo o cliente. Pelo foco ser o
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similar o prego praticado € menor que os de farmacias concorrentes. Nao
possui estacionamento e a apresenta¢ao da loja também é falha.

c) Drogaria Catarinense: Esta € uma das farmacias da rede em Joinville. Tem
como pontos fortes a sua histéria e marca e também por estar fortemente
voltada para convénios e possuir o crediario como atrativo. Também é um
atrativo o forte investimento em propagandas. Pesa contra a empresa o fato
de n&o dar descontos em nenhum medicamento, apenas produtos que estao
em seu folheto de ofertas mensal (sobretudo perfumaria)

d) Drogaria Floresta: esta farmacia é a mais préxima da Drogaria Onix, e pelo
visual da loja, nivel de estoques e falta de estacionamentos nao chegam a
atrapalhar a empresa.

Os concorrentes do bairro Iririu sao:

a) Farmacia Joinville: esta farmacia estd bem localizada, possui estacionamento
e sinalizagdo. Contudo sua imagem perante a clientela esta desgastada, pelo
fato de nunca ter o medicamento pedido e por constantes atrasos nas
entregas.

b) Farmacia Binario: esta loja também é afiliada da Farma & Farma, contudo a
sua localizagédo & um aspecto negativo, por estar no cruzamento de duas vias
rapidas. Muitos clientes também se queixam do atendimento e da falta de
mercadorias.

c) Drogaria Catarinense: idem ao apresentado.

No bairro Aventureiro os concorrentes da Onix sao:

a) Farmacia Nossa Senhora Aparecida: possui um visual e localizagao atrativos.
Ja possui uma certa clientela na regido porém os descontos oferecidos sao
baixos, havendo uma certa insatisfagdo por parte dos mesmos.

b) Drogaria Catarinense: idem ao apresentado

4.10 Missao, visao e principios da Drogaria Onix
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A proposta inicial da abertura da empresa, de acordo com a geréncia, foi no
sentido de se diferenciar da concorréncia. A missdao da empresa é oferecer um
melhor atendimento e servigo ao cliente, sendo a sua melhor opgao na compra de
medicamentos.

Entretanto, devido ao fato da missdo ndo estar escrita em cartilhas ou
manuais, falta um pouco de clareza e esclarecimento dos funcionarios e dos préprios
clientes para este fato.

Ter bem claro a missdo da empresa dara condigoes das pessoas saberem o
que a empresa esta proposta a fazer e, conseqlientemente, aonde ela quer chegar.

A missédo da Drogaria Onix, se cumprida, a levara a atingir a sua visao de
futuro, que segundo a geréncia, & ser reconhecida como a melhor farmacia de
Joinville.

Para tanto a empresa acredita que certos valores devem ser seguidos e
respeitados. Os principios identificados foram: ética, respeito e dedicacéo ao cliente,
profissionalismo e busca da exceléncia.

Estes principios foram escolhidos pela caracteristica do setor varejista
farmacéutico, onde os clientes buscam dos farmacéuticos e vendedores informagdes
e indica¢oes de medicamentos e pelo fato de se estar envolvendo a saude e a dor
das pessoas.

Quanto aos principios, também falta maior explicitacéo e verificar se o perfil
dos funcionarios € compativel com estes mesmos valores, para que haja maior
uniformidade na empresa.

Caso contrario deve-se trabalhar na adequacgéao destes funcionarios e fazé-los

assimilar esta filosofia.
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5 Estudo de caso da Drogaria Onix
5.1 Andlise do ambiente
O ambiente, como ja foi descrito &€ divido em ambiente externo (macro e
micro) e interno. A ambiente o qual a Drogaria Onix esta inserido foi analisado tanto
através de dados secundarios quanto primarios.
5.1.1 Analise do macroambiente
Quanto as variaveis do macroambiente foi constatado:
a) Forgas demograficas
A cidade de Joinville, segundo dados da Prefeitura Municipal da cidade
(www _joinville.sc.gov.br), conta hoje com 429.607 pessoas e cresce em média,

5,67% ao ano.

Apos muito tempo de depender apenas do centro da cidade para fazer compras,

pagar contas, atividades de lazer e educagdo entre outras, a populagdo da cidade
hoje conta com o crescimento dos bairros que, atualmente, ja possuem vida propria.

Isto se torna claro, ao analisar a tabela abaixo, onde mostra trés diferentes
bairros da cidade, que por seu desenvolvimento, foram escolhidos pela Drogaria

Onix como ponto de venda:

Tabela 4: Perfil dos bairros escolhidos para a abertura das lojas
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Bairro Populagio Inddstrias Pontos Comerciais  Prestadores de Servigos
Aventureiro 30.316 110 416 823
Floresta 16.990 133 621 872
Iririg 21.340 127 872 892

Fonte: Prefeitura Municipal de Joinville, 2004

Estes bairros, conjuntamente, correspondem por 15,97% da populagao total
da cidade e por apresentar tanto comércio e servigos como industrias acabam
gerando um intenso fluxo de pessoas na regiao.

A cidade, também, esta bem dividida em relagdo ao sexo, uma vez que segundo

o IBGE (www.ibge.gov.br) possui aproximadamente 177.939 mulheres e 173.928

homens acima de 10 anos.
Seguindo uma tendéncia mundial, a populagéo brasileira e, conseqliientemente,
de Joinville esta em processo de envelhecimento. Segundo dados do IBGE

(www.ibge.gov.br) em 1980, a populagido de pessoas acima de 50 anos no Brasil

correspondia a 12,17% da populagéo total. Atualmente este nimero corresponde a
16,55%.
Joinville hoje se divide com relagdo a idades da seguinte maneira, conforme a

tabela 5 a seguir:

Tabela 5: Distribuicdo da populagao de Joinville por idades

Idade Populagéao
0-6 anos 53.649
7-14 anos 65.769
15-19 anos 42.902
20-29 anos 78.459
30-39 anos 74.504

40-49 anos 55.812
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50 ou + anos 58.512
Total 429.607
Fonte: IBGE, 2005

Analisando a idade da populag¢do verifica-se que 13,61% dos habitantes possui
50 ou mais anos e 12,48% da populagao tem de 0 a 6 anos de idade. Estes dados
sdo relevantes para o mercado farmacéutico, uma vez que as crian¢gas e os idosos
sdo as pessoas mais suscetiveis a doeng¢as, conseqientemente, os que mais

gastam em farmacia.

b) Forgas culturais

Como o acesso a médicos e hospitais é dificil em qualquer cidade do pais, a
populagdo tem o habito de procurar a farmacia para tirar davidas e buscar
indicagbes para os seus problemas de saude.

Mesmo com os pacientes que procuram ajuda médica, cerca de 70% das
receitas médicas ndo se transformam em compra na farmacia, pois em muitos casos
os clientes buscam a confirmagao por parte de balconistas e farmacéuticos e fazem

a procura de opgdes a pregos mais baixos (www.blessa.com.br).

Uma visdo também muito comum por parte dos clientes é que as farmacias, por
serem uma “loja de conveniéncia” possui pregos de perfumaria € cosméticos muito
mais caros que em supermercados. Esta visdo acaba prejudicando a venda de tais

produtos mesmo que se encontrem a pregos mais baixos.

c) Forgas econémicas
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Devido a forte atividade industrial, a cidade de Joinville é o terceiro pélo industrial
do sul do pais. O PIB médio anual por pessoa na cidade é de R$ 11.440,00 ou de
aproximadamente quase R$ 1.000,00 por més, o que diferencia o nivel de vida dos
joinvillenses em relagdo ao resto do Brasil.

Esta alta renda é um ponto positivo, uma vez que os pregos dos medicamentos
sdo muito altos no Brasil. Ainda, devido a importdncia dos medicamentos na saude
das pessoas, estes sdo considerados itens de primeira necessidade, o que mesmo
que em periodos de recessdo apresentam pouca oscilagdo em sua venda. Mas,
independente desta importancia, segundo uma pesquisa realizada, 40% dos

brasileiros ndo tem acesso a medicamentos (www.ibge.qgov.br).

Apesar disto, o tamanho do setor varejista farmacéutico no Brasil corresponde
hoje, segundo revista especializada a R$ 20 bilhdes

(http://www.editoraphoenix.com.br/destaque varejo.asp?cod noticia varejo=424).

Outro ponto a ser destacado no cenario econdmico nacional & a porcentagem de
brasileiros que nao possuem conta em bancos, que chega a 24,5%, dificultando a
compra a prazo por estas pessoas

(www.bancohoje.com.br/artigo.asp?Artigo=1406&Larguralmagem=&Pagina=4,

2005).

Com relagdao ao mercado farmacéutico no pais os pregos praticados neste
segmento sao controlados pelo governo, ou seja, existe um prego maximo que tanto
laboratérios, distribuidoras e as farmacias devem seguir. Como as farmacias
adquirem seus produtos por intermédio de distribuidoras sabem exatamente qual o

custo de cada produto.
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Geralmente de ano em ano o governo autoriza um aumento de pregos, que é
comunicado com antecedéncia tanto para a populagdo quanto para a industria
farmacéutica, facilitando o planejamento de estoques.

Esta forte regulamentagao do governo neste segmento ajuda no planejamento
das compras por parte do varejo farmacéutico por causa de sua previsibilidade e

pela informacao clara dos pregos de todos os medicamentos.

d) Forgas tecnologicas

Atualmente estdo surgindo muitas opg¢des para a informatizagdo do varejo
farmacéutico. Varios equipamentos permitem com que as farmacias consigam
melhorar a sua eficiéncia no controle de estoques, reduzindo assim tanto o custo
com mao-de-obra quanto o custo de estocagem em si.

Esses novos softwares, fazem a previsdo da demanda, reduzindo tanto a falta de
mercadorias, quanto o excesso de compras, cadastramento automatico de notas
fiscais, dando mais tempo aos funcionarios se dedicarem as vendas e possuem um
link com o distribuidor, que automaticamente é informado dos produtos que sairam
da farmacia, possibilitando o pedido automatico.

Estes softwares modernos permitem também que a empresa realize o CRM
(customer relationship management), onde através de um cartao de fidelidade a
empresa possui informagdes valiosas dos clientes. Essas informagdes, conseguidas
através de um cadastro permitem com que a empresa monitore os medicamentos
utilizados pelos clientes, a posologia e data prevista para recompra, sabendo,

portanto se o cliente fez a recompra na farmacia ou em uma concorrente.
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Varias alternativas tecnolégicas surgem a toda hora, seja através de
langamentos, seja através de modificagdes ou arranjos no software que as farmacias
possuem, e a empresa que pretende ter um vinculo estreito com seus clientes

precisa acompanhar essas inovagoes e investir em tecnologia.

e) Forgas politicas

Por causa do rigido controle do governo com relagdo ao prego dos
medicamentos, as empresas neste setor precisam ser extremamente eficientes, até
porque a margem de venda de medicamentos nao é tao alta. As farmacias que
tentarem vender medicamentos a pregos mais altos que os permitidos estarao
ferindo os direitos dos consumidores, estando sujeitas a multas.

O auxilio a satude por parte do governo é importante de ser analisado pelo setor
farmacéutico. O governo federal por exemplo, através do programa farmacia
popular, que foi um das propostas do governo Lula pretende facilitar o acesso a
medicamentos oferecendo descontos a populagdo. Hoje este programa conta com

38 farmacias em todo o Brasil (http://dtr2002.saude.gov.br/farmaciapopular/) e

apenas Santa Catarina, da regido sul do Brasil, ainda ndo foi atendida. Como
Joinville & a principal cidade do estado surge uma expectativa tanto por parte da
populagao quanto por parte das farmacias e drogaria da cidade.

Quanto as politicas municipais de saude, Joinville conta com 8 postos de saudes
que doam certos tipos de medicamentos para pacientes com problemas cronicos.
Contudo para receber este beneficio os pacientes devem ter um cadastro e

apresentar receita médica e ainda, este sistema apresenta algumas falhas no
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controle de estoques, deixando de ter certos medicamentos e obrigando os
pacientes que utilizam este beneficio a comprarem nas farmacias da cidade em caso
de faltas.

O setor farmacéutico também é regulado tanto pela Anvisa (Agéncia Nacional de
Vigildncia Sanitaria) quanto pelo CRF (Conselho Regional de Farmacia), e por causa
da importancia e pela responsabilidade deste comércio existe bastante rigor para a
sua atuacao.

Varios aspectos podem influenciar o funcionamento de uma farmaécia, desde o
piso salarial do farmacéutico, que em Santa Catarina € de R$ 965,00 por 44 horas
semanais, até o horario de funcionamento das farmacias, que segundo o CRF
devem possuir ao menos um farmacéutico cobrindo o horario em que estiverem

abertas (www.crfsc.org.br).

5.1.2 Analise do microambiente

O microambiente o qual a Drogaria Onix esta inserida foi analisado conforme

0 modelo proposto por Porter (1986) citado anteriormente:

5.1.2.1 Ameaca de entrada

Para verificar se a ameaga de entrada de novos entrantes em determinado

setor é alta, certos critérios devem ser analisados:



a)

b)

d)

Economia de escala: no setor varejista farmacéutico nado ha producgdo de
bens, portanto ndo ha economia do custo unitario com o aumento de vendas.
Entretanto quanto maior o volume de vendas de uma farmacia maior podera
ser seu poder de barganha em descontos.

Diferenciagdo do produto: ndo ha diferenciagdo entre produtos entre as
empresas. Mas as empresas estabelecidas ha muitos anos possuem um
reconhecimento e uma diferenciagdo ao se comparar com as empresas
entrantes. Este € o caso da Drogaria Catarinense que atua na cidade desde
de 1919 e do Sesi, estabelecido em Santa Catarina ha 54 anos. Esta tradicao
conta muitos pontos em um setor onde a confianga é muito valorizada.
Necessidades de capital: apesar de necessitar um certo aporte financeiro
para se iniciar uma farmacia, o investimento inicial parece nao inibir a
abertura de novas farmacias, uma vez que, conforme citado, 23 sao abertas
por més no estado. Contudo, a maioria dessas novas lojas abrem as portas
sem uma infra-estrutura e um visual apresentavel e ainda, possuem muitas
faltas no estoque.

Custos de mudanga: ndo ha nenhum custo de mudanga caso o comprador
troque de fornecedor, o que poupa investimentos em diferenciagdo ou
melhora do servigo oferecido por parte do novo entrante.

Acesso aos canais de distribuicdo: o canal de distribuicdo de uma farmacia é
a sua propria loja, inexistindo, portanto, restricées ao acesso a distribuigao.
Por desvantagens de custo independentes da escala: no setor varejista

farmacéutico, uma grande dificuldade as empresas entrantes € a curva de



experiéncia. Quanto mais uma empresa conhece o setor, suas caracteristicas,
desenvolve parcerias e ja tem uma estrutura fixa, melhor sera para a

economia de custos e de tempo.

5.1.2.2 Intensidade da rivalidade entre concorrentes existentes

A intensidade da concorréncia é caracterizada no setor de farmacias e

drogaria de Joinville da seguinte maneira:

a)

b)

C)

Concorrentes numerosos ou equilibrados: Ha um excesso no numero de
farmacias per capita em Joinville, 1 para 2.663 pessoas, enquanto o
recomendado pela OMS (Organizagao Mundial da Saude), conforme ja citado
anteriormente é de 1 para cada 8.000 pessoas. O excesso de farmacias acirra
a concorréncia deste setor.

Custos fixos ou de estocagens altos: Apesar do setor farmacéutico se
caracterizar pelo custo elevado do estoque de produtos, essa desvantagem
nao resulta em cortes de pregos para que as empresas trabalhem a uma
capacidade o6tima.. A politica das farmacias, de modo geral, é conceder
descontos a partir do prego maximo, contudo esse desconto ndo chega a
caracterizar um corte generalizado de pregos.

Auséncia de diferenciagao ou custos de mudanga: Existe pouca diferenciagéo
entre os produtos e servigos oferecidos pelas farmacias da cidade, deixando o
cliente escolher entre a empresa que oferece ou o menor prego ou 0 melhor

servi¢co, aumentando a competicao.
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d) Capacidade aumentada via grandes incrementos: se uma farmacia resolver
aumentar a sua escala, ou no caso o seu estoque, e tentar oferecer uma
maior quantidade de medicamentos a populagdo nao obtera resultados
expressivos. Como a demanda por medicamentos tende a ser inelastica ao
pre¢o, quando este sobe, as pessoas nao deixam de compra-los nem
reduzem o volume de sua demanda proporcionalmente, a empresa que tentar
aumentar a oferta de medicamentos tera um maior custo de estoque.

(http://www.radiobras.gov.br/integras/00/integra 3101 1.htm).

e) Concorrentes diversos: existem apenas duas grandes redes de farmacias em
Joinville: a Drogaria Catarinense e o Sesi, as outras farmacias ou optaram
pelo associativismo tentando obter maior competitividade, ou sdo de
proprietarios ou farmacéuticos que possuem como fonte de renda a sua
farmacia e se dao por satisfeito em receber um certo salario. Portanto existe
uma certa “regra” no setor.

f) Barreiras de saidas altas: Nao ha barreiras de saidas altas neste segmento,
pois muitas novas farmacias abrem por intermédio da compra de uma

farmacia antiga.

5.1.2.3 Pressao por produtos substitutos

As farmacias de manipulacdo sao concorrentes direta das farmacias

tradicionais de dispensag¢ao por manipularem medicamentos com a mesma férmula
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dos medicamentos industriais a um custo mais baixo. Hoje, conforme citado

anteriormente, Joinville conta com 16 farmacias deste tipo.

As farmacias de manipulagao respondem por apenas 5% do mercado

farmacéutico brasileiro e manipulam mais remédios das seguintes areas:

dermatologia (47,7%), ginecologia (9,54%), endocrinologia (9,24%), clinica geral

(9,17%) segundo dados do farmacéutico Rogério Tokarski, em palestra proferida na

UNB (www.unb.br/acs/unbagencia/ag0403-04.htm).

a)

b)

C)

Esta pressao € melhor analisada pelos seguintes fatores:

Da percepc¢éo relativa de valor desses produtos: ainda existe um certo receio
da populagao com relacdo a medicamentos manipulados. Por se tratar da
saude, as pessoas preferem pagar um pouco mais por um produto de um
laboratério de tradicao e de confianga a mandar manipular o seu remédio. A
falta de informagao e de propagandas a respeito da qualidade dos produtos
deste setor inibem de certa forma a compra destes medicamentos.

Dos altos custos de mudanga por tais produtos: os consumidores nao estao
presos ao comércio varejista farmacéutico, tendo, portanto a opgao de trocar
de industria sem custo algum.

Da propensdo dos compradores para substituir produtos: como a populagao
tem a imagem de que os medicamentos sdo caros no pais, muitos deles
estariam propensos a trocar os remédios industriais por manipulados, caso

houvesse total confianga nas farmacias de manipulagao.

5.1.2.4 Poder de negociagao dos compradores
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Seguindo os critérios propostos anteriormente, a analise do poder de

negociagao dos compradores é feita através das seguintes evidéncias:

a)

b)

d)

Concentragdo de vendas ou grandes volumes em relagao as vendas do
vendedor: ndo existe uma concentragao de compras por parte de um ou
poucos clientes em uma farmacia. Entretanto toda o cliente deve ser
considerado importante, uma vez que as farmacias dependem das compras
constantes de seus clientes.

Os produtos adquiridos representam parcela significativa de seus custos:
considerando-se o rendimento médio dos brasileiros, e principalmente dos
aposentados, verifica-se que qualquer tipo de economia que eles puderem
fazer assim o fardo. Portanto, no caso de medicamentos, irdo procurar a
farmacia que lhes ofere¢a o menor prego.

Os produtos comprados sdo padronizados ou nao diferenciados: no caso dos
produtos encontrados em farmacias (medicamentos e perfumaria) nao ha
diferenciagao, colocando o cliente numa posicdo de jogar uma empresa
contra a outra para conseguir oS melhores pregos e servigos.

Poucos custos de mudanga: devido ao fato de nao haver custos para o
consumidor trocar de farmacia é dificil criar um vinculo com o cliente.

O comprador tem total informagédo: no caso de medicamentos, apesar da
facilidade da pesquisa de pregos entre farmacias, os compradores nao tem
informagées que seriam relevantes para melhor fazer esta comparagao. E o

caso do prego maximo ao consumidor, poucos clientes tem conhecimento a
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respeito de que cada produto possui um prego maximo que pode ser vendido
a populagéo e que as farmacias devem segui-lo ou estarao violando o cédigo

de defesa do consumidor.

5.1.2.5 Poder de negociagao dos fornecedores

O poder de negociagao dos fornecedores, no caso os distribuidores de

medicamentos, € avaliado de acordo com os seguintes critérios:

a)

b)

c)

d)

Existem poucos fornecedores no mercado: Apesar de ser mais concentrado
que o setor comprador ha inimeras op¢des para as farmacias comprarem
produtos, dificultando a imposigao de pregos.

Nao existem produtos substitutos em seu setor: as farmacias sao obrigadas a
comprar seus produtos de distribuidores.

A industria compradora nao € um cliente importante nos negécios dos
fornecedores: as vendas das distribuidoras estao mais concentradas do que
as vendas das farmacias. Porém, da mesma maneira que um cliente &
importante no varejo uma farmacia também & importante para o distribuidor.

O produto dos fornecedores € essencial para a industria compradora: se uma
farmacia deseja vender ela € obrigada a comprar de seus fornecedores.

Os produtos dos fornecedores sao diferenciados ou 0 grupo desenvolveu
custos de mudangas: nao ha diferenciagbes nem dos produtos nem dos

servicos oferecidos pelos fornecedores, cabendo a farmacia compradora
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optar pelo fornecedor que se mostrar mais disposto em desenvolver uma
parceria.

f) O grupo de fornecedores € uma ameag¢a de integragao para a frente:
Desconsiderando a Dimed, que além de distribuir medicamentos também
possui uma rede de drogaria, os outros distribuidores ndo optaram e nao
ameagam por integrar para a frente, com o receio de que acontegam

retaliagoes por parte de seus clientes.

5.1.3 Oportunidades e ameagas

Conforme comentado antes, a andlise do ambiente externo propicia a
identificagdo de oportunidades e ameagas que podem ser exploradas e evitadas.
Esta identificagdo sera realizada de acordo com o modelo sugerido anteriormente
(KOTLER, 1998):

Conforme a analise do ambiente externo o qual a Drogaria Onix esta inserida,

as oportunidades do setor sdo:

Figura 9: Matriz de oportunidades no ambiente varejista farmacéutico de Joinville
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Estas oportunidades serdo melhor analisadas na sequéncia deste trabalho.

Entretanto sdo ameacgas que podem ser observadas neste contexto o qual a

empresa esta inserida:
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Figura 10: Matriz de ameagas no ambiente varejista farmacéutico de Joinville
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Assim como a matriz de oportunidades, as ameagas serdo analisadas a

seguir.

5.1.4 Analise do ambiente interno

A Drogaria Onix conta como recursos hoje, a experiéncia de sua geréncia
neste segmento, assim como possui pessoas na linha de frente altamente
requisitadas e capacitadas para atender seus clientes. O sistema utilizado, também,
habilita a empresa a utilizar uma série de ferramentas tendo como o foco a economia
de custos e o cliente. Assim como existem recursos financeiros disponiveis para a

empresa trabalhar com uma certa tranquilidade.
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Atualmente a empresa esta tentando transformar estes recursos acima
mencionados em capacidades. Pois, apesar de existir competéncia para a sua
utilizagado como a empresa é ainda esta comegando suas atividades, existem muitos
ajustes a serem feitos, adiando a utilizagdo plena do software, por exemplo.

Contudo, do ponto de vista do atendimento ao cliente, pode-se destacar esta
como uma competéncia essencial da empresa. Este se evidencia conforme a
pesquisa a seguir que demonstra um nivel de atendimento melhor por parte da Onix

em relagao a concorréncia:

Figura 11: Nivel de atendimento Onix Figura 12 : Nivel atendimento concorrentes

Nivel de Atendimento Onix Nivel de atendimento
concorrente
0% S
% T 1%
o O Ruim 1% | _ e
@ Regular % o Reaul
ular
m Bom g
. mBom
m Otimo )
83% o Otimo

De acordo com a pesquisa, os clientes consideram o nivel de atendimento da Onix
ou bom ou 6timo, enquanto que, com relagdao a concorréncia a qualidade do
atendimento é menor. Esta diferenga se deve pelo fato de existir uma preocupagao
maior em informag¢éo ao cliente, o que nao ocorre na concorréncia e por tentar
atendé-lo de uma forma que ele retorne a farmacia, fazendo do atendimento um

diferencial na empresa.



5.1.5 Forgas e fraquezas

Conforme proposto por Oliveira (1998) a analise das forgcas e fraquezas

compreende a verificagdo dos seguintes pontos:

a) Fungdes a serem analisadas: por nao existir formalmente na geréncia da

empresa departamentos isolados, as decisfes das pessoas responsaveis
pelo marketing/convénios, finangas e geréncia geral sdo tomadas por
consenso. Contudo, ao contrario das concorrentes menores, existe na Onix
uma preocupagao para que no futuro se atribuam responsabilidades e tarefas
especificas para os responsaveis por cada fungdo, no sentido de poder cobrar
mais eficientemente resultados. Pelo fato da empresa ainda ser nova, estas
fungdes como marketing, recursos humanos e finangas, ainda ndo podem ser

analisadas criteriosamente pelo fato de terem sido pouco utilizadas.

b) Aspectos organizacionais: sdo aspectos que podem ser identificados como

forcas da Onix; precos mais baixos que a concorréncia, sistema de
informagdo que propicia uma série de ferramentas gerenciais a empresa,
habilidades e experiéncia dos balconistas e geréncia com experiéncia no
ramo. Também pode ser considerado como ponto forte o fato das lojas da
empresa se diferenciarem da concorréncia por apresentarem uma
visualizagdo e aspectos fisicos importantes, como a iluminacao,
estacionamento e layout mais apresentavel.

Quanto a abrangéncia dos processos: por ser uma empresa de pequeno

porte e recém aberta, novamente existe dificuldade em fazer esta analise.

Mas pelo fato de se tentar profissionalizar a empresa existe ai uma vantagem
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frente aos concorrentes estabelecidos, que ainda dirigem o seu negdcio de
maneira informal e pouco profissional.

As fraquezas que podem ser identificadas na empresa sao listadas a seguir:
Curva de experiéncia: apesar da geréncia ja possuir experiéncia no setor,
uma empresa nova apresenta uma seérie de dificuldades e até se acertarem
todos estes aspectos, tempo e dinheiro sdo consumidos. Estes aspectos
referem-se tanto a achar as pessoas certas, quanto resolver toda a burocracia
que envolve a abertura de uma nova empresa, principalmente na area de
saude e a lidar com situagbes e problemas que ocorrem no dia-a-dia,
sobrando pouco tempo para se pensar em planejar, definir estratégias e fazer
avaliagdes.

Controle simultaneo de trés lojas: pelo fato de ter sido optado a abertura de
trés lojas a geréncia necessita tirar as duvidas dos funcionarios de todas as
lojas, contribuindo com o item acima, faltando tempo para um planejamento e
controle mais efetivo.

Desconhecimento do publico: pelo fato de ser nova na regiao e por ter sido
feita pouca propaganda no intuito de divulgar a sua abertura, nem todas as
pessoas da regido conhecem a empresa ou sabem que ela existe. Este fato
pode ser evidenciado conforme a pesquisa abaixo, onde 74% dos

entrevistados ainda nao ouviram falar da empresa.
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Figura 13: Nivel de conhecimento da Onix

Nivel de conhecimento da Onix

Conhece
m Desconhece

Isto prejudica a empresa tanto no comeércio de bairros quanto na hora de tentar o
mercado de convénios.

d) Adequacdo a exigéncia de cada publico: pelo fato de estarem em diferentes
bairros, cada publico exige e prefere certos tipos de produtos. Até o fato do
médico de determinado bairro preferir receitar um certo medicamento
influencia na adequacio do estoque, pois uma falta na loja gera um cliente
insatisfeito. A empresa ainda nao conhece totalmente cada publico, ainda que
seja feito um esforgo pelo pessoal da linha de frente em ter sempre

determinados produtos que giram mais nas lojas.

5.2 Analise SWOT



Listando as forgas, fraguezas, oportunidades e ameagas encontradas no

ambiente da Drogaria Onix a analise SWOT pode ser realizada:

Figura 14: Matriz SWOT da Drogaria Onix

Forgas Fraquezas

Capacidade da geréncia;
Pregcos mais baixos;

So ftware com recursos;
Qualidade da forga de
vendas;

Visualizagdo da loja

Curva de experiéncia;
Controle de trés lojas;
Desconhecimento por parte
publico;

Desconhecimento das
Preferéncias do consumidort

Envelhecimento da Forte concorréncia;
populagdo; Crescimento das farméciafp
Procura pelos balconistas| de manipulaco;

e farmacéuticos; Falta de acesso 4 banco e
Crescimento dos bairros; medicamentos;

Avango tecnolégico Forte regulamentagio;

Farmacias populares

Oportunidades Ameagas

Inter-relacionando as forgas e fraquezas com as oportunidade e ameagas, é
possivel realizar um diagnéstico SWOT da Drogaria Onix, conforme demonstra a

figura a seguir:
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Figura 15: Diagnéstico SWOT da Onix

Oportunidades Ameacgas

Forgas 1. Envelhecimento da populagéo 1. Forte concorréncia

X X
habilidade da geréncia; precos mais baixos, visual da loja
2. Procura por balconistas 2. Falta de acesso a banco/remédio
X X
qualidade da forga de vendas,  [Preécos mais baixos, software com
3. Avango tecnoldgico recursos (crediario)
X
habilidade da geréncia 1. Forte concorréncia
X

desconhecimento da loja

Fraquezas 1. Crescimento dos bairros 2. Fgrméci_a S populares, -
X Manipulagcao e regulamentagao
X

desconhecimento das preferéncias

Controle de 3 lojas, curva de

experiéncia

Fazendo uma analise desta inter-relagdo pode-se destacar como capacidade
de agao ofensiva o envelhecimento da populacdo, que é considerada uma

oportunidade para a empresa, visto que os idosos tendem a gastar mais em
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farmacias e, tendo como forga interna da empresa a habilidade da geréncia em
acompanhar tendéncias e desenvolver programas especificos, como é o caso do
Onix Lar, projetado especialmente para atender pessoas idosas. Assim como a
avancgo da tecnologia esta sendo aproveitado pela empresa por causa da habilidade
gerencial, no sentido de reduzir custos, controlar estoques, cadastrar clientes e
controlar suas compras. Qutra capacidade de agao ofensiva é o fato da cultura do
brasileiro em procurar balconistas de farmacias para tirar informagdes e pedir
indicagdes de medicamentos. Pelo fato da saude ser precaria no Brasil e de
depender de filas para serem atendidas, as pessoas, principalmente as de bairro,
gue nao podem arcar com planos de saude, preferem tratar-se nas farmacias. Pelo
fato de uma forga da empresa ser justamente a experiéncia e o conhecimento
técnico da linha de frente esta oportunidade pode ser aproveitada.

Pode ser considerado uma debilidade da empresa o fato de estar havendo um
crescimento dos bairros da cidade e, por ser uma empresa nova, ainda hao conhece
todas as preferéncias da populagdo com respeito a medicamentos, perfumaria. Esta
fraqueza, no entanto, pode ser contornada com o tempo e através de uma maior
interagdo com o cliente, perguntando sempre se ele encontrou tudo o que procurou
e fazendo o pedido das faltas, para que ao voltar, o cliente encontre o seu produto.

Séao capacidades defensivas da empresa com relagao a forte concorréncia o
seu preco mais baixo e o visual mais atrativo da loja, que fazem diferenga para o
publico na opcdo de uma farmacia. Como também a falta de acesso a
medicamentos e bancos poderiam prejudicar a empresa, visto que o prego dos

remédios sdo caros no pais e a populagdo nao poderia comprar a prazo, pois nao
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possui nem cheque nem cartao. Com um pre¢o mais baixo e a op¢ao do crediario,
que o software disponibiliza, esta situagdo pode ser contornada, bem como podera
ser considerada no futuro um diferencial para a empresa, pois além de agregar mais
valor podera conhecer mais a fundo os habitos de consumo de seus clientes.

Sao vulnerabilidades que a empresa enfrenta o fato de ainda haver
desconhecimento do publico quanto a sua existéncia e, pela forte concorréncia,
perder estes clientes. Outros aspectos como a regulamentagdo do governo, a
possibilidade de abertura da Farmacia Popular e o crescimento das farmacias de
manipulag¢éo ndo apresentam ainda planos de contingéncia por parte da empresa,
visto que devido ao controle simultdneo de 3 lojas e pela curva de experiéncia ainda

ndo houve tempo de planejar a este respeito.

5.3 Mercado-alvo

O mercado varejista de medicamentos pode ser dividido por diferentes
mercados-alvo, cada um com caracteristicas e atratividades proprias. Estes
segmentos séo descritos a seguir:

a) Varejo de balcao: este tipo de comércio esta mais relacionado com o local em
que a farmacia esta localizada, havendo uma segmentagéo geografica, pois
além de considerar a abrangéncia do publico do local permite agdes Unicas de
propaganda e de conhecimento das preferéncias locais. Este era o unico tipo

de segmentacdo existente até alguns anos atras no varejo farmacéutico.
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Provavelmente este € um dos mercados de maiores concorréncias no setor,
visto o nimero de farmacias existentes na cidade.

Convénios com empresas: pelo fato de haver um grande nUmero de
empresas na cidade e por uma atual tendéncia destas em proporcionar
melhor qualidade de vida e beneficios aos seus funcionarios, a parceria com
farmacias é vista como um atrativo. As grandes empresas da cidade ja
possuem convénios ha anos, principalmente com o Sesi e a Catarinense,
lideres neste segmento em Joinville, mas estd havendo um movimento das
pequenas empresas em buscarem esta alianga com farmacias também. O
convénio movimenta grande parte das vendas do setor justamente pela
vantagem que o funcionario tem em nao precisar ter o dinheiro na hora da
compra, pois o valor € descontado direto em sua folha de pagamento. Esta é
a maior vantagem oferecida pelas farmacias ao buscarem parcerias com
empresas. Algumas farmacias ainda oferecem descontos, tentando melhorar
este atrativo. Contudo o convénio estd baseado apenas em vendas de
mercadorias, ndo havendo uma interagdo com a saude dos funcionarios da
empresa nem com o seu RH, no sentido de tentar prevenir e promover o bem-
estar e a saude destes clientes.

Tele-entrega: este tipo de segmentagao abrange toda a cidade e consiste em
vender medicamentos em qualquer bairro, sendo concorrente direto de todas
as farmacias. Para este segmento hd a necessidade tanto de elevados
investimentos, como equipamentos, estrutura fisica, propagandas, quanto de

um planejamento cuidadoso deste servigo, pois pode causar insatisfagdo do
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usado

Figura

cliente por qualquer descuido que aconte¢a. E necessario também haja uma
demanda alta que justifique e viabilize a implantagao do tele-entrega.

Idosos: apesar das farmacias de Joinville ainda nao considerarem os idosos
como um mercado separado dos demais este publico merece atengao
especial, tanto pelo fato do crescimento deste publico quanto pelo fato de
utilizarem bastantes medicamentos, especialmente de uso continuo.
Atualmente, boa parte deste publico prioriza o menor prego ao escolher suas
farmacias, isto de se deve a falta de diferenciagao existente nos servigos
prestados pelas farmacias da cidade e pelo seu baixo rendimento mensal.
Para a escolha do mercado-alvo no qual a Drogaria Onix deve selecionar foi
o modelo proposto anteriormente (HOOLEY, et al, 2001).

16: Selegdo de mercados-alvo para a Drogaria Onix
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O mercado de tele-entrega é evitado pelo fato da empresa nao possuir
recursos tanto para a compra de equipamentos quanto para propagandas e
estrutura no momento para concorrer neste segmento. Como a empresa ainda é
nova ainda nao existe uma demanda que justifique tal investimento.

O varejo de balcao é atrativo, pois apesar do faturamento limitado aos clientes
do bairro a empresa tem possibilidade de se diferenciar da concorréncia pelo visual
diferenciado da loja, pela opgdo do crediario e pelo prego ser mais baixo que a
concorréncia.

O segmento de convénios é atrativo por ser o segmento que mais gera
vendas no setor de varejo de medicamentos. No entanto este mercado requer uma
atengdo e um cuidado especial, pelo fato de haver muita interagao entre o pessoal
de RH das empresas, quando uma empresa fica insatisfeita, as outras sabem.
Apesar da empresa possuir os recursos e 0 know-how necessarios a falta de
conhecimento das empresas da existéncia da farmacia € um aspecto que prejudica
as negociagdes.

Os idosos sao alvos prioritarios pelo fato de serem clientes que cada vez
compram mais em farmacias todo o més e pela a empresa ja possuir um programa
destinado a eles. O Onix Lar é voltado a atender pessoas da terceira idade no que
se refere a venda medicamentos e oferece gratuitamente servigos basicos de saude
como afericdo de pressao, testes de glicemia, curativos e aplicagbes, sendo um

diferencial percebido pelos clientes. Contudo este servigo ainda precisa de reparos.
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De acordo com a escolha destes mercados-alvo a empresa deve definir qual
tipo de estratégia de marketing deve ser adotada. Como descrito, existem trés
opgbes: marketing indiferenciado, diferenciado e concentrado. Pela existéncia de
caracteristicas muito diversas com relagdo aos segmentos escolhidos, a melhor
abordagem para atrair e fidelizar estes grupos € através do marketing diferenciado.

Segundo esta estratégia, cada segmento é tratado de forma diferenciada,
sendo necessario que a Drogaria Onix formule diferentes mixes de marketing, como
sera tratado mais adiante. Visando a diferenciagdo, as farmacias da empresa se
posicionam de acordo com seus atributos, enfatizando os servigos oferecidos,
saindo da especulagdo de pregos por causa da falta de diferenciagao dos produtos

comercializados no setor.

5.4 Metas e objetivos

Pelo fato de ser uma empresa nova, a Drogaria Onix ainda n@o possui uma
clientela definida e ainda nao possui um faturamento necessario para sobreviver
sozinha, sendo necessario um aporte financeiro mensal do proprietario. Portanto, é
vital para o futuro e para a estabilidade da empresa que esta consiga atingir o ponto

de equilibrio o mais rapido possivel.



Outro ponto importante com relagdo ao segmento de convénios é a
necessidade de aumentar o nimero de parceiros melhorando tanto o volume das
vendas quanto a credibilidade da empresa para futuras negociagoes.

A respeito do programa Onix Lar, ainda que esteja em seu inicio, ja vém
apresentando bons retornos a empresa, mas deve-se aumentar o numero de
pessoas atendidas, assim como garantir que suas compras de medicamentos sejam
efetuadas na empresa.

Quanto as vendas de balcao e, conseqientemente, convénios, a Drogaria
Onix precisa ser mais reconhecida e lembrada na regidao onde esta inserida. A
empresa ainda nao € conhecida inteiramente pelos moradores dos bairros e isto se
reflete na negociagdo com empresas onde o convénio é oferecido.

Para se firmar como rede também, é necessario que a empresa gere lucros e
tenha um plano de expansao. Isto ajudarda a empresa tanto em seu poder de
barganha, quanto no aumento de valor de marca e de clientela.

Portanto séo objetivos que devem ser alcangados pela empresa:

5.1) Estabelecer convénios com 100 empresas até o final deste ano;

5.2 Cadastrar 500 clientes no programa Onix Lar, sendo que pelo menos 75%
deles sejam lucrativos para a empresa;

5.3  Ser mais visitada e conhecida na regido onde esta inserida;

5.4  Atingir o ponto de equilibrio em até seis meses; e,

5.5 Em dois anos abrir mais 2 lojas com lucros provenientes da empresa.

5.5 Composto de marketing
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O composto de marketing proposto para a Drogaria Onix se apresenta
divididas de acordo com cada publico-alvo. Pelo fato da escolha da estratégia de

diferenciagdo, o composto de marketing difere de publico para publico.

5.5.1 Produtos e servigos

Os produtos oferecidos pela empresa sdo os mesmos, tanto para os clientes
de balcdo, quanto para os clientes do programa Onix Lar quanto as empresas
conveniadas. E para todos eles o mix e a disponibilidade de produtos é essencial,
qualquer falta pode significar a perda de clientes ou manchar a imagem da empresa.
Pelo fato de nao contar ainda com um grande estoque de produtos, em qualquer
falta (ruptura de goéndola), dependendo do cliente a empresa deve fazer um esforgo
ou de comprar em um concorrente ou tentar contornar a situagao, oferecendo um
outro com o mesmo efeito ou verificando a possibilidade da entrega no dia seguinte,
viabilizada pela entrega dos distribuidores um dia ap6s o pedido é feito.

No entanto, os servigos oferecidos para estes grupos sao diferentes. Visando
sempre a diferenciagdo, e pelo fato dos clientes de balcdo serem pessoas com
dificuldade de acesso a orientagdao médica, a empresa deve seguir a sua politica de
atendimento, que visa informar e dar orientagdo aos clientes, independente se eles
efetuem ou ndo compras. Ao contrario das farmacias de bairros que tentam
“empurrar’ e, conseqlentemente enganar seus clientes, oferecendo medicamentos

mais caros e as vezes desnecessarios, a Onix, dessa maneira, visa ndo as vendas



presentes, mas sim as vendas de medicamentos que a pessoa precisara enquanto
viver na vizinhanga.

Com relagéo ao servigo oferecido a este grupo a diferenciagao torna-se um
pouco mais dificil de ser alcangada, principalmente se comparada as grandes redes.
Mas tentar oferecer um tratamento menos formal e mais atencioso, tentando obter
informagdes sobre a saude ou sobre o real problema que levou o cliente a loja ja
fazem uma certa diferenga. Outro ponto é a adogdo do crediario, que permite a
compra a prazo por parte dos clientes, que geralmente ndao possuem contas em
banco. Este tipo de servigo ja é oferecido por algumas farmacias de bairro, mas nao
de maneira informatizada, e sim atraves de contas. A Drogaria Catarinense,
entretanto ja oferece este servico ha alguns anos, oferecendo um diferencial ao
cliente, que pode acumular suas compras em um determinado periodo e pagar em
uma data mais conveniente.

A respeito dos convénios com empresas, a diferenciagao, além de ser mais
facil de ser alcangada, torna-se obrigatéria. Pelo fato dos servigcos oferecidos hoje as
empresas que usufruem este tipo de beneficio ser o mesmo, tanto por farmacias
menores quanto por grandes redes, qualquer servigo adicional, que agregue valor,
diferencia a Onix das concorrentes. Entretanto como existem empresas ja
tradicionais que disponibilizam uma grande carteira de clientes, entrar neste
segmento € mais complicado.

Uma maneira de se diferenciar através dos servigos oferecidos as empresas
conveniadas é tentar participar mais da saude dos funcionarios das empresas. Como

hoje as farmacias s6 se preocupam em vender medicamentos, uma empresa que



tenta inovar, oferecendo certas vantagens, como por exemplo: promover palestras
sobre salde, promover um dia para o check-up dos funcionarios, fazendo a
verificagdo de pressdo e testes de glicemia e outros programas neste sentido, se
torna mais competitiva. Como a Drogaria Onix ja faz este tipo de servigo de
verificagcdo de pressao e glicemia em idosos, estender este servigo para o mercado
corporativo nao é dificil. E também, pelo diretor da Onix ser médico e contar com um
grande numero de contatos nesta area: médicos, farmacéuticos, nutricionistas e
fisioterapeutas ha a possibilidade de se agendar palestras sobre satde. Este servigo
é bom nao sé para a empresa conveniada, que recebe orientagbes de um
profissional, como para a Onix que se diferencia da concorréncia sem custo algum,
como para o profissional que estd mostrando o seu conhecimento e tendo a
possibilidade de ganhar clientes.

Neste sentido um servico que antes sé beneficiava os funcionarios de
empresas na compra de medicamentos, agora também acrescenta agdes no sentido
de informar, prevenir e controlar doengas, fazendo com que o RH da empresa
também se valorize, pois esta se movimentando no sentido de melhorar a qualidade
de vida de seus clientes internos.

Quanto ao mercado de idosos, a empresa ja estd fazendo um trabalho
diferenciado, oferecendo servigos tnicos no mercado varejista de medicamentos da
cidade. Este servigo gratuito além de ser voltado para a venda de medicamentos nao
deixa de ser uma ag¢ao social, pois previne e controla a saude de pessoas que nao
tem a possibilidade de fazer estes testes com freqiiéncia. Contudo, devido aos custo

envolvidos, deve dar-se prioridade ao atendimento apenas de clientes que retribuam
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este atendimento, descartando aqueles que compram medicamentos em farmacias
concorrentes. Este tipo de servigo “amarra” o cliente pois é (nico na cidade e além
disto os responsaveis ainda tiram duvidas e passam um pouco de tempo
conversando e lhes dando atengdo. Como sdo pessoas geralmente carentes e

sozinhas este tipo de atengao € muito valorizado.

5.5.2 Pregos

Conforme descrito, a politica da empresa até agora foi de conceder 10% de
desconto para todos os clientes. Esta técnica de penetragao foi adotada pelo fato da
empresa ser nova e desconhecida na regido, utilizando um prego mais baixo que a
concorréncia, atraindo clientes.

Entretanto, conceder descontos a todos de forma igualitaria, nao privilegia os
clientes fiéis e mais importantes. A nova politica de pregos da empresa também sera
diferenciada conforme cada publico-alvo.

Para os clientes de balcao, que atualmente representam a maior parcela de
vendas da empresa, continuara sendo oferecido 10% de desconto, mas apenas aos
clientes que possuem o cartao de fidelidade da empresa. Aos clientes de crediario,
pela opgdo de poderem comprar a prazo, o desconto cai para 9%, tentando forgar
que o cliente pague a vista, acelerando o fluxo de caixa da empresa. Esta medida
visa fazer com que o cliente se cadastre na empresa disponibilizando informagdes
sobre seus habitos de consumo e necessidades de medicamentos. Para os clientes

que nao possuem o cartdo de fidelidade da empresa nao sera concedido desconto,
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contudo os funcionarios devem oferecer as vantagens do cadastro e a possibilidade
de descontos nas compras futuras.

Quanto aos convénios, devido a forte concorréncia das grandes redes,
principalmente aos descontos oferecidos pelo Sesi, que variam de 10 a 18% no
medicamento ético, e oferecem poucos descontos para medicamentos similares e
genéricos, é necessario uma politica mais agressiva para conquistar estas empresas
que ja possuem convénios. Para as empresas que ja possuem convénio com o Sesi,
ou possuem mais de 80 funcionarios deve ser adotado 15% de desconto nos
medicamentos éticos e 10% de desconto no resto da linha. Visando concorrer
diretamente com os pregos praticados pelo concorrente ou tentando inibir a alianga
da empresa que possui um certo nimero de funcionarios com outras farmacias.
Empresas menores de 80 funcionarios, que geralmente nao necessitam de mais de
dois convénio-farmacia o desconto & de 10% em toda a linha.

Os clientes do programa Onix Lar, que ja contavam com 10% de desconto
anteriormente, continuardo com este desconto independente da compra a vista ou a
prazo, até pelo fato de serem cadastrados na empresa e por muitas farmacias na
regiao oferecerem descontos para aposentados em compras a vista.

Contudo, para a loja do Aventureiro, aberta em junho, a politica de desconto
continua, oferecendo 10% a todos para tentar atrair clientes, apds a loja ficar mais
conhecida e com uma clientela mais forte, a politica de descontos acima passara a

valer também nesta loja.

5.5.3 Pessoas
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Com relagao aos clientes de balcao e aos clientes do Onix Lar o atendimento
disponibilizado pelos recursos humanos da empresa nao deve ser alterado. A atitude
de tentar informar ao invés de “empurrar’ medicamentos diferencia a empresa da
maioria das farmacias e, de certa forma, fideliza o cliente.

Contudo, com relagao aos convénios, apesar de haver uma pessoa dirigida a
este segmento, e tanto o gerente e o diretor da empresa estarem ajudando nas
visitas e contatos com empresas, necessita-se de um funcionario exclusivo para este
servico.

Como a situagdo da empresa ainda ndo permite esta contratacdo deve-se
manter a pessoa que esta trabalhando neste servi¢o. Entretanto, para este servigo
ter mais resultado & preciso que o responsavel tenha mais acesso as pessoas de Rh
de empresas. Conhecer mais pessoas desta area, fazendo contatos e amizades

facilitara um futuro convénio com a Onix.

5.5.4 Comunicagao

Um dos maiores problemas encontrado pela empresa até o momento é o
desconhecimento de sua existéncia por parte dos clientes, sejam eles pessoas
fisicas ou empresas.

Como também os recursos destinados para esta atividade sao limitados, a
melhor alternativa para a empresa é tentar se fazer conhecida primeiramente na

regiao onde esta atendida. Neste sentido a midia mais eficiente sao os folhetos de
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ofertas. Através de parceria com os distribuidores a empresa pode, mensalmente
disponibilizar ao publico um caderno de ofertas com alguns itens, tornando-se nao
s6 mais conhecida como também levando mais clientes para as farmacias da
empresa.

Outra duas midias que também sao eficientes para torna-la mais conhecida é
a insercdo em determinada radio e a utilizagdo de carros de som anunciando a
empresa, o que & muito comum nos bairros da cidade.

Apesar das empresas nao conhecerem a Onix, o que dificulta a parceria para
convénios, neste momento a melhor forma de comunicagdo com este segmento
ainda é a venda pessoal. Através dela o responsavel oferece o convénio aos
responsaveis pelo RH da empresa, por isto a importancia dos contatos e do

conhecimento deste pessoal, por parte do funcionario da Onix.

5.5.5 Localizagao comercial

Neste quesito a uUnica mudanga que deve ser feita &€ a colocagdo de um
luminoso (totem) nas lojas do Iririu e do Aventureiro, uma vez que tende a aumentar
as vendas da loja, como ocorreu no Floresta. Esta sinalizagdo permite uma melhor
visualizagdo da loja, tanto por pedestres, mas especialmente por parte de

motoristas.

5.5.6 Apresentacao fisica da loja e visual merchandising
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Pelo fato de explorar tanto as cores, como a luminosidade, gondolas novas e
um layout que otimiza o espago, a apresentacao fisica da loja ja a diferencia das
demais concorrentes.

Contudo surgem alternativas que devem ser trabalhadas para aumentar
vendas, como é o caso da técnica de exposicdo dos produtos nas prateleiras. Ao
contrario dos supermercados, onde existem estudos divulgados sobre a melhor
posi¢ao para determinados produtos, a melhor posigdo para os produtos expostos
em farmacias sdo desconhecidos.

Apesar dos produtos expostos nas prateleiras serem separados e sinalizados
conforme cada linha (masculina, infantil, feminina e diversos) existem certos
produtos cuja localizagdao aumentam suas vendas.

Para tanto, a prépria empresa deve analisar o giro de determinados produtos
ao trocar a sua posi¢do na gondola, escolhendo os lugares de maiores giros,
aumentando a venda por impulso.

Também a técnica do merchandising, deve ser melhor explorada. Ceder um
espago para um parceiro que possua qualidade e um bom mix de produtos pode
aumentar o fluxo de pessoas e de vendas nas farmacias da empresa, tornando-a

mais conhecida e rentavel.

5.6 Construir relacionamentos de troca
Pelo fato da missdao da empresa ser no sentido de se diferenciar e ser a

melhor op¢ao na compra de medicamentos existe a necessidade de uma



monitoragdo constante da satisfagao destes clientes quanto aos aspectos e servigos
oferecidos pela empresa.

Para tanto a pesquisa de opinido e questionamentos pelos préprios
atendentes e farmacéuticos podem trazer contribuigbes valiosas, tanto no sentido de
melhorias quanto para a necessidade de disponibilizar novos produtos.

O estabelecimento do CRM (customer relationship management) por parte da
empresa ja é viabilizado pelo cartdo de fidelidade que a empresa oferece a clientes
cadastrados. Entretanto este relacionamento s6 sera efetivo e lucrativo para a
empresa quando for feito um controle das compras de medicamentos de uso
continuo e dos habitos de consumo em cada farmacia da empresa.

Com isto, além da reducdo de estoques, a empresa pode tentar garantir com
que o cliente faga a recompra destes medicamentos na empresa, além de poder
trabalhar os estoques de cada loja de maneira mais eficiente, disponibilizando os

produtos de maior preferéncia em cada regiao.
5.7 Implementag¢ao e controle de marketing

Conforme citado, a implementa¢ao da estratégia requer um plano de agao. A
seguir este plano detalhara os responsaveis pela implementa¢ao de cada estratégia,

assim como o prazo e 0s recursos disponiveis para alcangar cada objetivo.

Tabela 6: Plano de agao para a implementagao de estratégias da Onix

Objetivo Estratégia Prazo Responsavel | Recursos




1.1. Fazer contatos com Luiz Panno R$ 250,00
empresas de conhecidos;
1.2. Visitar as empresas e Luiz Ramon | R$ 1000,00
1. Convénio | comércios da regiao; Junho a
com 100 | 1.3. Visitar e frequentar | Dezem- | Diretor e | individual
empresas exposicoes, palestras e | bro geréncia
cursos relacionados a
gestao e RH
2. Cadastrar | 2.1 Visitar novos clientes,
500 clientes | especialmente da classe | Junho a | Fabio, Maria
no Onix Lar | AeB; Dezem- | Emilia R$ 400,00
(75% 2.2 Controle das compras | bro
rentaveis) de cada cliente
3. Ser mais | 3.1 Realizar agbes de Luiz Ramon | R$ 350,00
visitada e | merchandising; e Cunha
conhecida 3.2 Fazer panfletos | Junho a | Luiz Ramon | R$1500,00
mensais de ofertas; Dezem- | e Cunha cada més
na regiao 3.3 Fazer a divulgagao por | Bro Luiz Ramon | R$ 550,00
meio de radio e carro de Cada més
som
3.4 Colocar um totem nas | Junho Rafael R$6500,00
outras 2 lojas A Julho
4. Atingir o | Dependera das ag¢des | Junho a | Todos
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ponto de | realizadas acima Dezem-
equilibrio bro
ate
dezembro
5. Abrir 2|51 Alcangar o lucro e |Janeiro | Diretor e | R$
lojas em 2 | disponibilizd-lo para a|2006a |geréncia 100.000,00
anos abertura de novas lojas Junho
2007

Cada estratégia sera melhor apresentada a seguir, identificando o porqué da
escolha e a importancia de cada uma no alcance dos objetivos:

Estratégia 1.1: Por ter uma rede de contatos muito forte na cidade, o diretor
da empresa pode usa-la a seu favor, fazendo um pré-contato e tentando agendar
uma visita futura, expondo ndo s6 as vantagens de prego mais todo o servigo
oferecido para a prevengdo e controle da saide dos funcionarios. Este pré-contato
pode ser feito por telefone, para reduzir tanto os gastos com gasolina e o tempo de
deslocamento.

Estratégia 1.2: Cabe ao responsavel por convénios visitar as empresas e
comercios da regido, tanto pelo fato de ser mais facil fazer um convénio com uma
empresa da propria regido, quanto para intensificar a carteira de clientes. O custo
envolvido seria apenas o de gasolina, que ndo seria alto uma vez que este

funcionario ja ter que se deslocar de uma loja para a outra.



Estratégia 1.3: Pelo fato do contato e da rede de relacionamentos ser
importante para fechar um convénio, aumentar o circulo de conhecidos de pessoas
destas areas ajudara a Onix conseguir aumentar seus conveniados. Cabe tanto ao
diretor quanto a geréncia freqlentar tanto palestras quanto férum de discussoes e
cursos, sendo o investimento a cargo de cada um.

Estratégia 2.1: Até o presente momento os clientes do programa Onix Lar sao
de classes mais baixas, utilizando geralmente os postos de saude para conseguir
seus medicamentos. Ainda assim muitos destes ainda compram alguns
medicamentos na Onix, ou quando esta em falta nos postos ou quando determinado
medicamento nao é oferecido. Conseguir mais clientes da classe A e B aumentaria o
retorno deste programa, para isto os responsaveis por esta area devem procurar os
grupos da terceira idade com maior poder aquisitivo assim como funcionarios de
cargos elevados aposentados nas empresas conveniadas, envolvendo poucos
custos.

Estratégia 2.2: Pelo fato dos clientes necessitarem de determinados remédios
todo més, os responsaveis devem fazer um controle das necessidades de cada um e
se antecipar na venda, evitando com que a compra seja efetuada em farmacias

concorrentes. Este modelo é melhor apresentado como demonstra a figura a seguir:



Figura 17: Esquema do servigo Onix Lar
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Conhecendo sua doenga, os Conhecimento das necessidades do cliente

Remédios e a data de compra]

Liga-se com dias de DI ol
- . ia seguin . .

antecedéncia para avisar Pedido para a distribuidora O pedido chega 2 farmécia

o cliente e checar necessidadg

de compra.

Reducio de estoques -

O pedido ¢ entregue no
Horério marcado.

Servigo de maior valor agregado

Através deste esquema a empresa evita estoques desnecessarios e oferece
um servigo de maior vinculo, fortalecendo o CRM. Ainda, com uma atitude proativa,
consegue incrementos nas vendas, justificando o atendimento e o servigo

personalizado. Este tipo de trabalho é viabilizado pelo soffware que controla o uso
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de cada medicamento de acordo com a posologia, ndo envolvendo custos para a
empresa.

Estratégia 3.1: As agdes de merchandising podem nao s6 aumentar o fluxo de
pessoas, quanto diferenciar a empresa da concorréncia. A venda de pontas de
gbndolas ou de espagos nas prateleiras ainda nao foi efetuada pela Onix. Muitas
empresas de cosméticos e de produtos naturais fazem parcerias com farmacias, e
pela dificuldade de encontrar produtos diferentes nos bairros, o oferecimento de uma
linha completa de perfumaria ou produtos naturais poderia contribuir para o aumento
do numero de visitas e do conhecimento. Para tanto isto envolve uma negociagao,
pois os parceiros geralmente ou cedem uma quantidade de estoques, ou compram o
espago na gbéndola, pela exclusividade durante certo periodo. Estima-se que a
compra do restante do estoque seja de aproximadamente R$ 350,00

Estratégia 3.2: Pela possibilidade de parceria com o distribuidor os folhetos de
ofertas podem sair sem custo algum para a empresa, no entanto a Onix deve
comprar uma certa quantidade de determinados produtos que estardo anunciadas
neste caderno de ofertas. Apesar da compra de um estoque maior que o necessario,
devido a publicagao, estes produtos tendem a vender mais. De qualquer forma, caso
ndo vendam, a empresa continua com o estoque, portanto nesta alternativa a
empresa conta com o valor residual, o que nao aconteceria se investisse em outras
midias. Ainda o pagamento ao fornecedor é feito em até 45 dias, menos tempo do
que o investimento em outras midias, este investimento seria de aproximadamente
R$ 1500,00 mensais. Segundo a pesquisa realizada esta &€ a melhor midia para uma

farmacia anunciar, conforme pode-se verificar no grafico abaixo:



Figura 18: Melhor midia para a farmacia anunciar
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Estratégia 3.3: Como também pode ser constatado neste grafico, os

entrevistados acham que tanto o radio (16%) quanto o carro de som (13%) sao

meios importantes para tornar a empresa mais conhecida. Estas duas midias

aparecem depois da propaganda em TV (26%, sendo a segunda colocada) mas
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apresentam custos menores, sendo mais viaveis para a empresa. A propaganda em
radio em um programa conhecido na cidade custa aproximadamente R$ 400,00
mensais, com 3 insercdes diarias de segunda a sexta, enquanto que o carro de som
sai por R$ 150,00 por trés dias de propaganda.

Estratégia 3.4: A colocagdo de um totem nas lojas do Iririu e do Aventureiro
sdo fundamentais para melhorar a visualizagdo da loja e aumentar o fluxo de
pessoas. A colocagao deste luminoso na loja do Floresta aumentou tanto o namero
de visitantes quanto o volume de vendas. Este investimento custa R$ 6.500,00,
sendo a cargo de Rafael.

Estrategia 4: Para que a empresa consiga atingir o ponto de equilibrio até
dezembro dependera do resultado das a¢des acima.

Estratégia 5.1: Para abrir mais 2 lojas com recursos préprios as 3 farmacias
deverdo alcan¢ar o patamar de vendas estimado na abertura da empresa, que é de
R$ 40.000,00 cada loja. Assim, conforme a demonstragdo de resultados
apresentada mais a frente, a partir de junho de 2007 a empresa conseguira levantar

os R$100.000,00 necessarios para a abertura de mais 2 lojas.

Para alcancar o ponto de equilibrio a empresa devera alcangar um patamar
de vendas em torno de R$ 55000,00, pois conforme o calculo do PE sao os custos
fixos divididos pela porcentagem da margem de lucro.

Conforme sera visto na demonstragao de resultados, os custo fixos da Onix
giram em torno de R$17.550,00 més e a sua margem & de 31,90%:

_ 17550

= 3150% PE = R$ 55.000,00
) (i}




140

Como a empresa hoje tem um nivel de vendas por volta dos R$ 20.000
mensais (em abril), tanto as a¢des propostas acima, quanto a abertura da loja do
Aventureiro irao contribuir no aumento de receitas da organizagao.

Com um crescimento de 15,6% ao més a empresa atinge o ponto de
equilibrio, de acordo com a seguinte férmula:

M=C (1+i) "
Aonde M: montante, C: capital, i: taxa de juros e n: numero de periodos, que

sédo sete, logo:

7

55000 = 20000 (1+i) i=15,6%
Com isto, a partir de junho o faturamento da empresa deve ser este, conforme
a tabela a seguir:

Tabela 7: Faturamento da empresa até dezembro 2005

Més Faturamento
Junho R$ 23.120,00
Julho R$ 26.726,72
Agosto R$ 30.896,08
Setembro R$ 35.715,87
Outubro R$ 41.287,55
Novembro R$ 47.728,41
Dezembro R$ 55.174,04

Atingindo o ponto de equilibrio o proximo passo da empresa & chegar ao nivel

de vendas estimado pela geréncia na abertura da empresa, de R$ 40.000 mensais
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por loja. Para isso a empresa, a partir do PE, deve crescer a uma taxa de 17% ao
més. Isto é possivel, sobretudo, se a empresa estabelecer convénios com 100
empresas, conforme a estratégia 1.1. Chegou-se em 17% segundo a férmula abaixo:
M=C (1+i) "

Aonde M: montante, C: capital, i: taxa de juros e n: nimero de periodos, que
séo cinco, logo:
120000 = 55000 (1+i)° i=17%

Estima-se uma lucratividade a partir de janeiro, onde em junho a empresa
chegara ao patamar desejado.

A analise da viabilidade dos investimentos propostos nas estratégias acima,
sao representados a seguir:

Figura 19: Analise dos investimentos
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Considerando uma taxa de atratividade 25%, ja que os gestores esperam um
retorno de 4 anos do investimento realizado na abertura da empresa, havera um
saldo de R$ 6191,37 caso as agdes propostas acima déem o resultado esperado.

Com isto a demonstra¢éo do resultado de junho é apresentado a seguir;

Figura 20: Demonstragdo dos Resultados de Junho de 2006

DRE Projetada para o més de Junho 2006

Receitas | Medicamentos |R$ 80.000,00 |R$ 120.000,00




Perfumaria R$ 40.000,00
CMV Medicamentos R$ 50.000,00
Perfumaria R$ 28.000,00 | (R$ 78.000,00)
Margem Bruta R$ 42.000,00
PIS R$ 780,00
COFINS R$ 2.400,00
IMPOStos 1| Ms Medicamentos (R$ 2.160,00)
ICMS Perfumaria (R$ 3.000,00)
Margem Bruta Efetiva R$ 40.020,00
Desconto Concedido R$ 8.000,00
Despesas Administrativas |R$ 1.500,00
Salarios + Encargos R$ 10.000,00
" Comissées R$ 4.000,00
© Materiais Diversos R$ 200,00
8 Software R$ 750,00
g Propaganda R$ 2.400,00
8- Luz R$ 200,00
n Telefone R$ 400,00
@ |Agua R$ 200,00
2 [|pTU R$ 500,00
8  |Aluguel R$ 1.900,00 |(R$ 30.050,00)
LAIR R$ 9.970,00
IR + Contribuicdo Social (R$ 2.233,28)
Lucro Liquido R$ 7.736,72

Através da implantagao destas estratégias a empresa podera atingir o lucro a
partir do préoximo ano e assim, com recursos proprios podera abrir mais duas lojas
até junho de 2007, se firmando como rede e melhorando ainda mais o retorno aos

soécios.

5.8 Controle de marketing

O controle de marketing deve ser realizado para saber se tudo o que foi
planejado esta sendo implementado de maneira correta, evitando e identificando
problemas e ajustando os erros. Este controle pode ser feito tanto vias sistema para

avaliacido de resultados quanto através de reunides com as equipes de cada loja,
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para ter um feedback do que esta acontecendo em cada farmacia e as respostas de
cada clientes.

Ja que o empreendimento n&o possui grande dimensdo, ndo vé-se a
necessidade de se implantar um roteiro estruturado para a avaliagdo do negocio,
tornando as reunibes mais dindmicas, informais e proveitosas. Um esquema
estruturado ndo & sinbnimo de avaliagdo bem sucedida, sendo que
empreendimentos deste porte devem apostar na comunicagdo e na flexibilidade
como vantagem competitiva.

Contudo pode-se adotar alguns modelos de analise para verificar se as

metas estao progredindo como previsto:

a) Vendas previstas / Vendas realizadas: Com isto pode-se saber se as agoes
da empresa estao surtindo efeito.

b) Numero total de conveniados / Vendas totais de convénios: O resultado desta
divisdo indicara se existe uma resposta positiva dos conveniados as
Drogarias Onix.

c) Numero de conveniados por empresa / Vendas para conveniados da
empresa: Com isto sabe-se qual empresa esta dando maior retorna as
Drogarias e quais precisam de uma maior divulgagao ou desconto.

d) Onix Lar planejado / Onix Lar realizado: Como a empresa conhece o0s
produtos comprados por estes clientes sabe exatamente o faturamento que
atingiria se vendesse 100% dos produtos para estes clientes, com esta
divisdo sabera o quanto foi atingindo. Devera realizar agdes para garantir
100% deste mercado.

e) Comissoes Totais / Comissao por vendedor: Com isto sabera quais sao os

melhores vendedores e quais precisam de algum tipo de treinamento.
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6.1 Conclusao

Abrir uma empresa requer ndo s6 conhecimento do segmento aonde se atua,
mas também se langar de recursos e ferramentas gerenciais para ajudar no
planejamento e alcancar os objetivos idealizados.

Esta confianga excessiva na intuigdo e na experiéncia prévia fazem com que
os gestores nao planejem tdo cuidadosamente todos os aspectos envolvidos na
abertura de uma empresa, especialmente em um setor extremamente concorrido,
como & o caso da Drogaria Onix.

Com isto a implementagdo de um planejamento estratégico de marketing,
como o apresentado neste trabalho, permite ndo s6 conhecer todos esses aspectos
como posicionar a empresa em relagdo ao mercado, visando a sua diferenciagao.

Pelo fato de estar inserida em um ambiente de extrema competigao o
conhecimento de cada detalhe, tanto do cenéario externo a empresa, identificando
oportunidades e ameagas, e interno, conhecendo suas forgas e fraquezas e
essencial para a companhia.

Relacionando estes dois ambientes, como apresentado pela andlise Swot,
verificou-se tanto grandes debilidades como a falta de conhecimento por parte de
clientes da existéncia da Onix, como o crescimento das farmacias de manipulagao.
Entretanto o envelhecimento da populagdo e a adogao do crediario despontam como
capacidades de agdo ofensiva j4 que a empresa conta com programas para lidar
com estas duas situages.

Importante também foi a selegdo dos segmentos em que a empresa deve
decidir trabalhar, sendo crucial para o sucesso ou fracasso da empresa. Portanto
deu-se preferéncia aos segmentos em que ela j& estava atuando, nao por serem
mais lucrativos, mas sobretudo pela capacidade e recursos em lidar com cada
publico.

O posicionamento perante aos segmentos viabilizou também a escolha da
estratégia que melhor se encaixasse em cada perfil, formulando compostos de

marketing diferentes para cada publico.
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A formulagcdo de objetivos e do programa de agdo sdo também aspectos
relevantes, pois definem aonde a empresa quer chegar, como fara e quem fara.

Apés uma pesquisa detalhada das etapas do planejamento estratégico de
marketing pode-se perceber que esta é a técnica mais apropriada para atingir o
objetivo deste trabalho, que visou tracar estratégias para a empresa conquistar e

fidelizar clientes.

6.2 Futuras contribuigbes

Este trabalho pode ser acrescentado se for feita uma pesquisa das reagdes
dos concorrentes no curso das agoes das estratégias sugeridas aqui, com isto pode-
se rever se tais estratégias devem continuar ou se algumas mudangas sao
necessarias.

Também contribuira para a empresa uma pesquisa de viabilidade
mercadolégica nos lugares aonde pretendera abrir as duas outras filiais, evitando
possiveis erros de localizagdo e colocando a empresa em uma situagédo estrategica

privilegiada.



147

Referéncias

AGENCIA BRASIL. Disponivel em
<http://www.radiobras.gov.br/integras/00/integra 3101 1.htm>. Acesso em: 09 maio
2005.

ANGELO, Claudio Felisoni de; GIAGRANDE, Vera; et al. Marketing de
relacionamento no varejo. Sao Paulo: Atlas, 1999.

BATEMAN, Thomas; SNELL, Scott. Administragdo: construindo vantagem
competitiva. Sao Paulo: Atlas, 1998.

BERNARDINO, Eliane de Castro; et al. Marketing de varejo. Rio de Janeiro: FGV,
2004,

BLESSA, Regina. Disponivel em:< www.blessa.com.br>. Acesso em: 08 maio 2004.

COBRA, Marcos. Administragao de marketing. 2 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1992.

CONSELHO REGIONAL DE FARMACIA. Disponivel em: <www.crfsc.org.br>.
Acesso em: 09 out. 2004.

CHIZZOTTI, Antonio. Pesquisa em Ciéncias Humanas e Sociais. 5 ed. Sdo Paulo:
Biblioteca da Educagao, 2001.

CHRISTOPHER, Martin. Logistica e gerenciamento da cadeia de suprimentos.
Sao Paulo: Pioneira, 1999.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, Paul. Marketing: criando valor para os clientes.
Sao Paulo: Saraiva, 2003.



148

DIAS, Sergio Roberto. Gestdo de Marketing. Sao Paulo: Saraiva, 2003.
DRUCKER, Peter. A profissdo de administrador. Sao Paulo: Pioneira, 1998.

FARMACIA POPULAR. Disponivel em:
<http://dtr2002 .saude.gov.br/farmaciapopular/>. Acesso em: 08 maio 2004.

FERRELL, O.C.; HARTLINE, Michael; LUCAS JR, George; LUCK, David. Estratégia
de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2000.

FILHO, Américo José. Geréncia em farmacia. Sao Paulo: ATCO, 1997.

FILHO, Paulo de Vasconcelos; PAGNONCELLI, Dernizo. Construindo estratégias
para vencer. 7 ed. Rio de Janeiro: Campus, 2001.

GEM. Disponivel em: <
http://www.biblioteca.sebrae.com.br/bte/bte.nsf/subarea2?0penF orm&AutoFramed&
mm=_v8I918gakqp9l8ia3859g_ >. Acesso em: 07 out. 2004.

GORDON, lan H. De olho na concorréncia. Sao Paulo: Futura, 2004.

HOOLEY, Graham; SAUNDERS, John; PIERCY, Nigel. Estratégia de marketing e

posicionamento competitivo. 2 ed. Sdo Paulo: Prentice-Hall, 2001.

IBGE. Disponivel em: <www.ibge.gov.br>. Acesso em: 08 Maio 2004.

JULIO, Carlos Alberto; NETO, José Salibi. Marketing e Vendas: autores e conceitos
imprescindiveis. Sdo Paulo: Publifolha, 2001.

KOTLER, Philip; ARSMTRONG Gary. Principios de Marketing. 7 ed. Rio de
Janeiro: Prentice-Hall, 1998.



149

. Introdugao ao marketing. 4 ed. Rio de Janeiro:

LTC, 2000.

KOTLER, Philip. Marketing para o século XXI. Sao Paulo: Futura, 1999.

KOTLER, Philip. Administragdao de marketing. 5 ed. Sdo Paulo: Atlas, 1998.

LAKATOS, Eva Maria; MARCONI, Marina de Andrade. Fundamentos de
Metodologia cientifica. 2. ed. Ver. Ampl. Sao Paulo: Atlas, 1990.

LOBATO, Menezes David; et al. Estratégia de empresa. 3 ed. Rio de Janeiro: FGV,
2004.

MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de Marketing: metodologia, planejamento. 5. ed.
Sao Paulo: Atlas, 1999.

MEGGINSON, Leon; MOSLEY, Donald; PIETRI, Paul. Administragdo: conceitos e
aplicagoes. 4 ed. Sao Paulo: Harbra, 1998.

McCARTHY, Jerome; PERREAULT, William. Marketing essencial: uma abordagem

gerencial e global. Sao Paulo: Atlas, 1997.

MINTZBERG, Henry; AHLSTRAND, Bruce; LAMPEL, Joseph. Safari de estratégia.
Porto Alegre: Bookman, 2000.

NICKELS Willian; WOOD Marian. Marketing. Rio de Janeiro: LTC, 1999.

OLIVEIRA, Djalma de Pinho Rebougas de. Planejamento estrategico: conceitos,
metodologia e praticas. 12. ed S&o Paulo: Atlas, 1998.

PARENTE, Juracy. Varejo no Brasil: gestdo e estratégia. Sao Paulo: Atlas, 2000.



150

PHOENIX. Disponivel em:

<http://www.editoraphoenix.com.br/destaque varejo.asp?cod noticia varejo=424>.

Acesso em: 08 maio 2004.

PORTER, Michael. Estratégia competitiva: técnicas para analise de industrias e da

concorréncia. 7 ed. Rio de Janeiro: Campus, 1986.

PREFEITURA MUNICIPAL DE JOINVILLE. Disponivel em:

<www.joinville.sc.gov.br>. Acesso em: 09 out. 2004.

RICHERS, Raimar. Marketing uma visdo brasileira. 2 ed. Sao Paulo: Negécio
Editora, 2000.

SCHMENNER, Roger W. Administragdo de operagbes em servigos. Sao Paulo:
Futura, 1999.

SEBRAE. Disponivel em: <www.sebrae.org.br>. Acesso em: 07 out. 2004.

SECRETARIA DE SAUDE DE SC. Disponivel em:

<www.saude.sc.gov.br/noticias/novo/clipping2003/outubro/05outubro.htm, 2004>.

Acesso em: 11 out. 2004.

SILVA, Haddad Helton; TENCA, Evandro; SCHENINI, Paulo; FERNANDES, Sandra.
Planejamento estratégico de marketing. Rio de Janeiro: Editora FGV, 2004.

STONER, James; FREEMAN, R. Edward. Administragdo. 5 ed. Rio de Janeiro:
LTC, 1999.



151

THOMPSON, Arthur; STRICKLAND IIl, A. J. Planejamento estratégico: elaboragéo,

implementacgéo, execugéo. Sao Paulo: Pioneira, 2003.

TOKARSKI, Rogério. Disponivel em: <www.unb.br/acs/unbagencia/ag0403-04.htm>.
Acesso em: 02 abril 2003.

VERGARA, Sylvia Maria. Projetos e relatérios de pesquisa em administragao.
Séo Paulo: Atlas, 1997.

WRIGHT, Peter; KROLL, Mark J., PARNELL, John. Administracdo estratégica:
conceitos. Sado Paulo: Atlas, 2000.



APENDICE A

Entrevistador: Questionario n®:

Prezado(a) Sr(a),
Esta &€ uma pesquisa académica para verificar 0 seu habito de consumo em farmacias assim como

verificar o conhecimento da empresa em questdo. Agradego pelas informagdes que seréo prestadas
nas respostas das perguntas:

1) Em qual farmacia vocé costuma comprar medicamentos? (caso a resposta for
as Drogarias Onix responder a 2 e a 3 e encerrar o questionario)

2) Qual aspecto vocé mais valoriza em um uma farmacia? (escolher apenas 1)
() prego

( ) atendimento

( ) localizagao

( ) variedade de produtos

3) Qual a sua opinido a respeito dessa farmacia em relagao aos itens abaixo?

Aspecto Ruim Regular Bom Otimo
____Precgo (— (—) [ )
Atendimento () (2 () ()
Localizagao ) (—) () )
Variedade de (—2 (—) () (—)
produtos

4) Voceé ja ouviu falar da Drogarias Onix ?(se sim responder a 5) (se nao pular
paraa?’)

(__)Sim (__)Nao

5) Vocé ja comprou em uma das lojas da empresa? (se sim responder a 5)

(___)Sim (___ ) Nao
6) O que vocé achou em relacéao aos aspectos abaixo da empresa?
Aspecto Ruim Regular Bom Otimo
Preco (2 2 (—2 —2
Atendimento () () ) (2
Localizacao () ) —) (—)
Variedade de () () (—) (—)
produtos




7) Qual vocé acha que é o meio para uma farmacia anunciar que mais chamaria
a sua atengao? (escolher apenas 1)

( ) Eventos ( ) Jornal
( ) Internet ( ) Radio
( ) Carro de som ( ) Panfletos

TV



