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RESUMO

83303. Potencializacdo das vendas de uma farméacia de manipulacédo na cidade
de Criciuma por meio da intensificacdo do uso da plataforma online e do uso
do marketing digital. 2018. 89 paginas. Monografia do Curso de Administracdo —
Linha de Formacdo Especifica em Administracdo de empresas, da Universidade do
Extremo Sul Catarinense — UNESC.

O aumento de venda é de grande importancia dentro das organizacfes. Assim, 0
estudo objetivou apresentar agdes de reestruturagcdo dos sistemas e da plataforma
online com o objetivo de alavancar as vendas de uma farmacia de manipulacao,
situada no extremo sul catarinense. Metodologicamente, a pesquisa ficou
caracterizada e delimitada quanto aos fins como uma pesquisa descritiva e
exploratoria buscando solucionar um provavel problema. Quanto aos meios esta
pesquisa se caracteriza como uma pesquisa de campo onde foram levantados
dados da empresa em estudo, para que se possa conhecer o perfil e os
procedimentos de vendas online da mesma, bibliografica, visto que foram efetuados
estudos por meios de embasamentos teoricos, e documental j& que buscou coletar
dados de documentos que ainda nado tiveram uma analise mais aprofundada. O
presente estudo caracterizou-se por coleta de dados primérios e a técnica de coleta
de dados qualitativa por meio da entrevista realizada diretamente com o gerente
comercial da empresa em estudo. Na andlise do ambiente identificou-se que a
empresa em estudo possui uma ferramenta, que é a plataforma de atendimento
online, e ndo se utiliza como ferramenta de marketing para alavancar suas vendas.
Através deste trabalho foi possivel entender melhor os processos da empresa e
verificar o que precisa ser melhorado. Objetivando assim sugerir melhorias nos
processos e utilizacdo do marketing, para alavancar as vendas.

Palavras-chave: Proposta de aumento de vendas; Plataforma online; Marketing
digital; Farméacia de manipulacao.
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1 INTRODUCAO

A cada dia nos deparamos com as mudancas do mundo e suas
atualidades no ramo do comércio, com isso as organizacbes tém que sempre se
manter atualizada conforme o mercado, visando atender seus clientes com suas
melhores estratégias e maneiras para se destacar para conseguir sobreviver a um
mercado competitivo.

Kotler (1993) afirma que marketing € um processo gerencial e social onde
as pessoas adquirem aquilo que necessitam e desejam através da divulgacéo, desta
forma acontece a troca de valores por produtos. Por conta da dificuldade de algumas
empresas se destacarem no mercado, tanto dentro como fora da organizacao, o
marketing vem dia apés dia crescendo, buscando sempre atender as necessidades
dos clientes.

Por esta razdo que as organizacdes necessitam do marketing para
poderem atender as necessidades e desejos dos clientes visando confianca na hora
da decisdo da compra, conhecendo os produtos que estdo comprando e assim
proporcionando ofertas para os consumidores, dentre outras maneiras para poder
atrai-lo conseguindo assim mais um cliente fiel (KOTLER ,1993).

Pode- se definir marketing como um conjunto de atividades que buscam a
“troca” atendendo assim as necessidades dos clientes e das organizagdes (KOTLER
,1993).

O marketing assim como as outras funcfes gerenciais consiste em apoiar
a missdo, as metas e 0s objetivos das organizacdes. Os objetivos do marketing
devem ser claros, fazendo com que todo o pessoal entenda que tipo e nivel de
desempenho é desejados. Segundo Ferrell, Hartline, Lucas e Luck (2000, p. 85) “As
metas sdo realizacdes gerais desejadas, enquanto os objetivos fornecem referéncias
especificas, quantitativas que podem ser usadas para mensurar 0 progresso em
relacao aos objetivos de marketing”.

“‘As midias sociais tém um enorme poder formador de opinido e podem
ajudar a construir ou destruir uma marca, um produto ou uma campanha
publicitaria.” (TORRES, 2009, p.111). O marketing digital proporciona uma maior
interacdo da empresa com o consumidor, com o objetivo de atrair novos cliente e

criar um relacionamento de fidelizagdo com os consumidores.
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A partir deste contexto o estudo tem como foco o Marketing Digital, que é
“[...] o conjunto de atividades que uma empresa (ou pessoa) executa online com o
objetivo de atrair novos negdcios, criando relacionamentos e desenvolvendo uma
identidade de marca” (PECANHA, 2015).

Sendo realizado um estudo na empresa de manipulacdo a finalidade
deste trabalho é apresentar acGes de reestruturacdo dos sistemas e da plataforma

online com o objetivo de alavancar as vendas de uma farméacia de manipulacéo.

1.1 SITUACAO PROBLEMA

A empresa em estudo é uma empresa do ramo de Manipulacdo de
medicamentos que atua no mercado desde 1993, na cidade de Criciuma — SC. Hoje
a empresa tem uma filial em S&o Paulo, atendendo assim toda a classe prescritora e
clientes do Brasil. A empresa ja € muito conhecida no mercado, mas com o0 aumento
de concorrentes nas redondezas da cidade diminuiu seu faturamento.

A empresa possui um site, Facebook e Instagram, mas ndo conta muito
com o uso de redes sociais para meio de comunicacao e divulgacdo, o que abre
alguns questionamentos em relagdo ao uso dos mesmos, se facilitaria na hora de
compra e venda, na hora de fazer as negociacfes e se com isso mudaria a visao
dos consumidores em relacdo a farmacia, pois muitas vezes os consumidores estao
dando preferéncia aos concorrentes, e priorizando o0 que esta mais ao seu alcance.

Além disto ha dificuldades no relacionamento com cliente em funcédo da
falta de integracdo dos sistemas e da plataforma de venda online, o que ocasiona
dificuldades na identificacdo e proposicao de ofertas e promoc¢des para este publico.

Acontece que devido a necessidade de mercado as empresas vém se
adaptando a realidade do consumidor e cada dia mais procurando maneiras que
possam atender o publico consumidor com mais rapidez e eficiéncia, e eficacia e
assim incorporando todas as criagfes e evolugdes tecnoldgicas (PECANHA, 2015).

Com o aumento da concorréncia as empresas precisam ficar atentas as
inovagbes e tendéncias para caminhar junto com o mercado, atualizando seus
precos e conhecendo o perfil de seus concorrentes, pois a cada dia é lancado um
produto novo, as empresas estdo buscando cada vez inovagao para atrair novos

clientes, com isso € importante sempre buscar agregar valor ao produto, seja na
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diferenciacdo ou personalizacdo do atendimento, ou até mesmo, realizando a
entrega do produto em tempo mais agil (URDAN, 2010).

Hoje em dia, a internet esté incorporada na populacdo de uma forma em
gue as pessoas necessitam do uso da mesma para realizar qualquer atividade, tudo
passa pela internet. E muito comum a procura por produtos e servicos na internet,
seja para pesquisar os melhores precos, para buscar informacdes sobre
determinado produto ou servigos. Desta maneira classificamos isto como marketing
Digital, que é considerado um conjunto de informa¢cBes ou acdes utilizadas pelos
meios digitais, com foco em atingir alguns objetivos, principalmente promover as
empresas e os produtos (PECANHA, 2015).

Com a aparicdo na década de 1990, o Marketing Digital surgiu com a
ideia de mudar a visdo das empresas com relacdo ao uso da tecnologia, utilizando
desta com o intuito de promover um negdcio. O marketing digital vem se tonando
cada vez mais popular, conforme a utilizacdo dele esta cada vez mais presente no
dia a dia das pessoas, sendo a utilizacdo de dispositivos digitais no processo de
compra ou em uma simples busca (URDAN, 2010).

O Marketing Digital tem possibilitado que o consumidor tenha um papel
relevante nesse processo. Pode-se dizer que na utilizacdo do marketing digital 60%
do processo de compra séo realizados sem o contato fisico com o vendedor, sendo
esse o principal objetivo da empresa (GABRIEL, 2010).

Por outro lado, a utilizacdo do marketing digital requer planejamento, base
de dados e infraestrutura. De acordo Kotler (1998) o marketing € mais que apenas
uma divulgacdo de um produto ou servico, ele vai além da divulgacdo de uma ideia.
O marketing esta relacionado a uma série de processos, que acontece desde a
criagdo de um produto, a venda, a entrega, 0 consumo e vai até o momento do
descarte do item.

A empresa em estudo, apesar de realizar vendas por meio da internet,
utilizando uma plataforma que emprega as redes sociais, tem suas informacdes
fragmentada em varios sistemas e planilhas, o que a impossibilita de realizar acdes
ativas de marketing digital.

Conforme Chiusoli (2005), a utilizagcdo adequada da informacdo passa
necessariamente por um Sistema de Informacédo de Marketing com capacidade de

administrar uma base de dados complexa e deste modo observar e analisar
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tendéncias, estatisticas, processos e circunstancia atual da organizacao, permitindo
tracar uma analise correta do mercado.

Dessa forma, o trabalho se propde a responder a seguinte questao:
Como melhorar a infraestrutura interna de sistemas e plataforma online para

direcionar o marketing digital e por consequéncia alavancar as vendas?

1.2 OBJETIVOS

1.2.1 Objetivo geral

Apresentar acdes de reestruturacéo dos sistemas e da plataforma online
com o objetivo de alavancar as vendas de uma farmacia de manipulacao, situada no

extremo sul catarinense.

1.2.2 Objetivos especificos

Planejando alcancar o objetivo geral, foram elaborados 0s seguintes
objetivos especificos:
a) Conhecer estrutura comercial da empresa,;
b) Levantar os fluxos operacionais de venda e logistica;
c) Avaliar melhorias nos processos online de vendas;

d) Definir estratégias para o impulsionamento de vendas online;

1.3 JUSTIFICATIVA

O tema escolhido para a elaboracdo deste trabalho surge da justificativa
de ser um tema bastante atual, ao qual nos ultimos anos as empresas buscam estar
por dentro das novas ferramentas que surgiram com a evolucdo da internet. A
internet vem sendo considerada um grande canal de informacbes que tem um
grande alcance, visando pessoas de diversos paises, culturas diferentes, sendo
assim as empresas devem se adaptar a essas novas mudancas.

O estudo € considerado relevante ndo apenas para o pesquisador, mas
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também para a universidade e a empresa em que sera realizado o estudo. Para a
pesquisadora, ja que o conhecimento que sera adquirido é de grande valia para a
formacgéo pessoal e profissional da mesma, para a universidade, ja que a mesma
poderé contar com informacdes colhidas de uma fonte primaria e ira contribuir para o
acervo da universidade para a empresa em estudo ja que o principal objetivo deste
trabalho é realizar um planejamento estratégico de marketing digital, o que trara
informagbes que a mesma necessita para que se destague no mercado
farmacéutico.

O momento em que a pesquisa sera realizada é de extrema importancia,
visando o conhecimento das novas midias digitais, visando o crescimento das
empresas que em algum momento terdo de se adaptarem.

O estudo apresenta-se viavel ja que a académica ter4 acesso aos dados
necessarios para que ocorra a conclusdo deste trabalho, e poderd contar com o
auxilio dos gestores da empresa, ja que a mesma € uma colaboradora desta

empresa.
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2 FUNDAMENTACAO TEORICA

2.1 MARKETING

No conceito de marketing podemos identificar que o0 mesmo esta
basicamente relacionado com as necessidades humanas e na maneira com que
essas necessidades se relacionam com o mercado, ou seja, ela acaba envolvendo
suas necessidades e desejos em busca por um produto ou servigo. Para Kotler e
Keller (2006) o marketing é uma funcao organizacional e um conjunto de processos
gue envolvem a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, a
administragao da relagdo com o cliente com o intuito de beneficiar a organizagao e
também o mercado-alvo dessa empresa.

Santiago (2009) afirma que marketing é a forma atrair o cliente criando
assim expectativas e desejos de compra de forma antecipada, procurando assim
agregar valores e beneficios para futuros resultados bem sucedidos em relagéo a
satisfacdo dos respectivos clientes.

Samara e Barros (1997) conceituam o marketing de uma forma bem mais
ampla, dizendo que é um conjunto de atividades humanas que tem por intencao
atender os desejos e necessidades dos consumidores por processos de troca, ao
qual buscam atingir esses objetivos por meio de ferramentas como a propaganda, e
promocao de vendas.

O marketing é mais que apenas uma divulgacdo de um produto ou
servico, ele vai além da divulgacdo de uma ideia. O marketing esta relacionado a
uma série de processos, que acontece desde a criagdo de um produto, a venda, a
entrega, 0 consumo e vai até o momento do descarte do item (KOTLER, 1998).

Outros autores como Kotler e Keller (2006) ainda afirmam que o
marketing também é classificado como um processo social ao quais grupos e
individuos buscam por suas necessidades e desejos através da criagdo, com oferta
e da livre troca por produtos e servigos de valor com outros.

Segundo Urdan (2010), o marketing estimula as pessoas a gerarem
trocas entre si, agindo de um modo determinado cria um estimulo nas pessoas e faz
gerar trocas entre os mesmos, agindo de um modo determinado e espontaneo, onde

as pessoas trocam algo que atendem suas necessidades, satisfazendo assim ambas
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as partes do processo.

Na area de marketing é utilizado a ideia de criar necessidades nas
pessoas. Para Kotler e Armstrong (1998), as necessidades humanas sao
consideradas como situacao de caréncia percebida. Isto €, 0 homem possui diversas
necessidades, sendo elas fisicas, sociais ou individuais.

O planejamento de marketing de uma organizacdo acontece a partir do
momento em que sao criadas estratégias para atrair os clientes até o processo de
decisdo de compra do consumidor. Sendo assim é necessaria a definicdo de qual a

melhor estratégia para a conquista de novos clientes.

Quadro 02 - Produto, preco, praca € promogcao.

PRODUTO

PRECO

PRACA

PROMOCAO

E definido comao
tudo o gue pode
ser oferecido a
um mercado
para atender e
satisfazer uma
necessidade ou
um desejo do
consumidor.

Freco & o dnico
elemento do
composto de
marketing que faz
receita, assim o
consumidos alvo
deve sentir que
esta pagando um
preco justo pelo
produto e semvigo
oferecido
deixando o
consumidor
satisfeito
correspondendo
seus desejos.

Produto e seus
recursos e
informacgtes
passam de
produtores a
consumidores ou
pode estar
relacionada 3
distribuigdo fisica.
O ponto de venda
deve ser
considerado como
onde acontece a
negociagdo com o
vendedor inicial até
consumidor final.

E um conjunto de
acdes que comeca
na publicidade,
passa para as
relagdes publicas,
promogdo de
vendas, venda
pessoal e ©
merchandising, que
utilizado da
maneira correta
sdo capazes de
estimular a
realizagdo das
vendas.

Fonte: Adaptado de Dias (2004).

Para Dias (2004),

o Marketing é classificado como uma funcao

empresarial que busca pela criacdo constante de valor para o cliente gerando
vantagens, principalmente competitiva para as empresas, sendo tudo isso realizado
por meio da gestdo estratégica das variaveis de marketing, identificadas como

Produto, Preco, Praca e Promocéao, apresentadas na figura 1.

2.2 COMPORTAMENTO DE COMPRA DO CONSUMIDOR

O comportamento de compra do consumidor € de extrema importancia,

sendo assim € essencial que as empresas entendam esse processo a fim de moldar
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as estratégias do negocio de acordo com os desejos e necessidades do publico alvo
de uma organizagdo. Para Kotler e Keller (2006, p. 34) “0o comportamento de
compras do consumidor é influenciado por fatores culturais, sociais, pessoais e
psicoldgicos”.

Pode-se dizer que o fator cultural é principalmente o que determina o
processo na hora de decidir comprar. Com o avanco da idade do ser humano, o
mesmo acaba absorvendo os valores, as percepcdes e preferéncias, isso visando
que o mesmo acabou absorvendo essas caracteristicas de acordo com o que vive,
com o convivio familiar, ambiente, modo de vida. Pode-se dizer ainda que existam
as subculturas de acordo também com fatores como nacionalidade, por exemplo. A
classe social também pode ser uma caracteristica na hora da escolha ja que
dependendo da condi¢cdo social de um individuo muda seu comportamento no

processo de definicdo de compra (URDAN, 2010).

2.2.1 Fatores psicoldgicos

O fator psicologico € o fator ao qual motiva o individuo a tomar decisdes
na hora de proceder com as devidas atitudes, nesse caso para comprar. A
motivagcao acaba por ser a forca motriz interna que faz com que os individuos tomem
algum tipo de acdo. Essa forca é produzida pela ndo satisfacdo de uma necessidade
(SCHIFFMAN; KANUK, 1997).

Na Figura 01 é apresentada por Maslow (1970) a classificacdo das
necessidades humanas hierarquicamente onde ficou estabelecida a teoria de que o
individuo vive atras da satisfacdo das necessidades. A piramide apresenta as
necessidades por grau de importancia.

De acordo com Maslow (1970) na base da piramide estdo as
necessidades fisioldgicas, onde aparece a necessidade de comer e beber, apds as
necessidades fisioldgicas surgem as necessidades de seguranca, ou seja, protecao.
Necessidades sociais onde podemos exemplificar através do amor, necessidade de
estima, auto-estima, status e por fim as necessidades de auto-realizacéo, a

realizacdo pessoal.



Figura 01 - PirAmide de Maslow.
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AT\ 2l ristividade, talento,
PESSOAIS desenvolvimento pessoal

reconhecimento,
status, autoestima

amor, amizade,
familia, comunidade

seguranca da
familia, do corpo,
da propriedade

FISIOLOGIA comida, agua,

abrigo, sono

Fonte: Maslow (1970).

Ressalta-se que ainda para o autor afirma que assim que uma

necessidade for suprida a outra surge. No quadro 02, de acordo com Maslow (1970),

pode-se observar a hierarquizacéo das necessidades, agora exemplificadas.

Quadro 02 - Hierarquizacdo das Necessidades

Sao de vital importancia para o ser humano, pois nesse nivel, no pé

Necessidades da piramide, estdo as necessidades de sono, alimentacdo, os

Fisiologicas: desejos sexuais, respiracéo, agua, excrecdo. Sao as necessidades

mais imperiosas de nossa natureza.

Atendidas as necessidades de ordem fisiolégica, surge no

Necessidades de | comportamento a necessidade de seguranga, como as do corpo:
Seguranca: aversdo a doencas. Necessidade de seguranca no trabalho, aversao

a perigos, incertezas.

Essas necessidades emergem quando as necessidades fisiolégicas

Necessidades e de seguranca encontram-se satisfeitas. Esse nivel, hierarquizado
Sociais pela piramide, nada mais é que as necessidades de troca afetiva,

associacdes, aceitacdo, intimidade sexual, as amizades.

Estdo relacionadas com a forma pela qual a pessoa se vé e se

Necessidades de | avalia. Resume-se em querer sentir-se valorizado em sua

Estima comunidade, na sua casa e em seu trabalho. E a autoestima da

pessoa, as conquistas, o respeito dos outros e para 0s outros.

E a busca pelo sentimento de auto-realizagio, pelo seu potencial,

seus talentos, criatividades, serenidade, moralidade, aceitacdo dos

problemas e a resolugdo dos mesmos.

Necessidades de
Realizacédo
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Fonte: Maslow (1970).

De acordo Robbins (2005) Abraham Maslow deu como caracteristica os 3
primeiros grupos que compde a base da piramide como necessidade da caréncia,
para que as pessoas possam se sentir seguras e saudaveis. As duas Ultimas foram
qualificadas como necessidade do crescimento, que esta relacionada ao potencial

de cada pessoa.

2.3 MIX DE MARKETING

Kotler (1998) apresenta o mix de marketing como um conjunto de
instrumentos do marketing, esses instrumentos sédo classificados como taticos e
controlaveis, a empresa utiliza do mix de marketing com o intuito de gerar resultados
esperados para que a mesma possa atingir um determinado mercado. Kotler (1998)
ainda diz que para a obtencédo de lucros em longo prazo, as organizacbes devem
criar servigos ou produtos que busquem atingir e atender as necessidades e desejos

dos consumidores. Essa classificagdo deixa claro o que € o mix de marketing.

Figura 02 - Composto de marketing.

/ SOLUGAO PARA O CLIENTE ( CUSTO ACESSIVEL \

PRODUTO

PRECO

Variedade, Qualidade Preco de lista
Design, Caracteristicas Descontos, Concessoes
Marca, Embalagem Prazos de pagamento

Tamanhos, Servigos | Condi¢cbes de pagamento
Garantias,Devolucées

Beneficios
lojep

PRACA PROMOCAO
'g. d d
: P 2

T Canais de distribuicdo oS o vel.'u ‘as =
=t : Propaganda e Publicidade ™
= Cobertura, Variedades a
= Forca de Vendas o
— Ponto de vendas = A =
S Estoque, Transporte RetacBes publicas b 34
= . Marketing direto 8'
a

CONVENIENCIA COMUNICACH

/
h

Fonte: Adaptado de Kotler (1998).
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Conforme Kotler (1998) esta ferramenta pode ser identificada com a
utilizacdo dos 4 P’s que representam Produto, prego, promogdo e o ponto de

distribuicdo que também é conhecido como praca.

2.3.1 Produto:

Segundo Kotler e Keller (2006) o produto é definido como tudo o que
pode ser oferecido a um mercado para atender e satisfazer uma necessidade ou um
desejo do consumidor. Kotler (2008, p. 190) ainda afirma que “qualquer coisa que
possa ser oferecida a um mercado para atencdo, aquisicdo, uso ou consumo, e

possa satisfazer a um desejo ou necessidade”.

E essencial compreender que produto é qualquer coisa capaz de satisfazer
uma necessidade ou desejo. Para que o produto tenha sucesso ao longo do
tempo, é fundamental manter o foco nessa necessidade ou desejo que ele
atende, pois muitas vezes, para isso, 0 préprio produto precisa mudar.
(GABRIEL, 2010, p. 31).

De acordo com Blancquaert (2017) o produto na era digital é definido
como uma oferta analdgica, por meio de recursos digitais onde a tecnologia é seu
diferencial, assim todo o processo de informac¢des sobre os produtos oferecidos,
compra e venda sao efetuados por via digital.

2.3.2 Preco

O preco € o unico elemento do composto de marketing que faz receita,
assim o consumidor alvo deve sentir que esta pagando um preco justo pelo produto
e servico oferecido deixando o consumidor satisfeito correspondendo 0s seus
desejos (KOTLER; KELLER, 2006). Na perspectiva de Basta et al. (2004, p. 39) o
“‘preco € o valor agregado que justifica a troca. A transferéncia de posse de um
produto € planejada e adequada por esse elemento valor percebido versus custos
versus beneficios”.

Em outras palavras o preco nada mais € do que um montante em dinheiro
gue se obtém através da troca por um produto ou um determinado servico.

Conforme Blancquaert (2017) afirma que o preco para na atualidade

digital permite diminuir os custos de alguns processos, diminuindo assim 0s custos
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dos produtos e aumentando a margem de lucro.

2.3.3 Praca

A praca se refere ao canal de marketing que corresponde a um método
de organizacdo onde o produto, e seus recursos e informacdes passam de
produtores a consumidores, ou pode estar relacionada a distribui¢c&o fisica. O ponto
de venda deve ser considerado como onde acontece a negociagdo com o vendedor
inicial até o consumidor final.

Para Dias (2003) é essencial que a distribuicdo ocorra de forma correta, e
gue sejam elencados canais de vendas e distribuicbes nos lugares certos, para que
efetivamente ocorra o objetivo principal que é a realizacdo da venda e a satisfacéao
da necessidade do consumidor.

Praca é o meio ou local onde é oferecido o produto. E administrar e
planejar como, onde, quando o produto sera ofertado no mercado (BASTA et al.,
2004).

Blancquaert (2017) certifica-se que no marketing digital a praca pode ser
definida como, vendas a partir de um atendimento online com o propdsito de
reducdo de custos, comodidade aos clientes e garantindo a distribuicdo e entrega
dos produtos através da logistica.

2.3.4 Promocéao

O marketing moderno vai muito além do que criar 6timos produtos e
ofertéa-los ao mercado consumidor, neste processo é indispensavel a interacdo com
os consumidores (KOTLER; KELLER, 2006). Ainda segundo os autores, promog&o
€ um conjunto de acdes que comeca na publicidade, passa para as relacdes
publicas, promocao de vendas, venda pessoal e o0 merchandising, que utilizados da
maneira correta sao capazes de estimular a realizagéo das vendas.

Blancquaert (2017) diz que a promog¢édo no marketing digital, pode ser
efetuada a partir dos canais de distribuicdo como, Facebook, site, blog, Instagram e
dentre outros. E a partir destas criar estratégias de comunicacdo para que a

organizacdo se comunique com seu publico-alvo e desta forma promover as
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integracdes de determinado produto ou servico.

2.4 MARKETING DIGITAL

Na era digital, em conjunto com o marketing digital surgem diversas
ferramentas e plataformas ao qual auxiliam as estratégias de marketing. As redes
sociais, por exemplo, ddo suporte as diversas acdes de marketing. Segundo Gabriel
(2010), o Facebook ndo é considerado apenas uma plataforma de rede social. Essa
ferramenta pode utilizar de diversas acdes em conjunto, que podem trazer grandes
beneficios para quem sabe utiliza-la.

Gabriel (2010) diz que o mesmo pode ocorrer com outras diversas
tecnologias moveis, sendo que mesmo sendo consideradas plataformas ndo devem
ser confundidas com algum tipo de estratégia. E ainda, apresenta algumas
plataformas digitais, tais como: paginas digitais: sites, minissites, hotsites, portais,
blogs e perfis; e-mail: texto/video-in-email; realidades mistas: realidade aumentada,
virtualidade aumentada, realidade virtual: Seconde Life; tecnologias mobile: Radio
Frequency ldentification (RFID), Mobile Tagging, Short Message Service (SMS),
Multimedia Messaging Service (MMS), Bluetooth, aplicativos, Mobile TV; plataformas
digitais de redes sociais; plataformas digitais de busca: Google, Yahoo, Bing e
outras; games e entretenimento digital; tecnologia inteligente de voz; video/TV
digital/video imerso.

Sabendo utilizar dessas plataformas e a juncdo entre elas se da as
estratégias digitais, podemos citar: presenca digital; Email marketing; tornanmobile
marketing, Social medias marketing, Search Engine marketing e o Search Engine
optimization (GABRIEL, 2010).

Ainda para Gabriel (2010) nessa nova era do marketing nas midias
digitais existem dois ambientes ao qual a empresa pode trabalhar o microambiente e
0 macro, para Kotler (2006) O microambiente é formado por forcas proximas as
organizacdes e interferem na capacidade de atender o cliente, podemos ter como
exemplo os departamentos, produtos e pessoas. Em contrapartida o macro ambiente
€ caracterizado pelas forgas incontrolaveis de uma forma muito maior, que acabam
influenciando esse ambiente, podemos citar como exemplo economia, politica e

cultura.
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Nakamura (2009) afirma que € de extrema importancia para uma empresa
se relacionar com seus clientes por meio de redes sociais e plataformas digitais,
podendo assim facilitar a comunicagéo e interacdo de empresa com cliente e obter
trocas de informacdes de forma rapida e prética.

Na Figura 03 podemos identificar algumas estratégias interdependentes

gue podem ser utilizadas como ferramentas de marketing digital.

Figura 03 - Aspectos do marketing digital.

MARKETING DE Eu:u CrTnt?Ude dentdru de um_mte,ﬂe a primeira e r_r;lals
CONTEUDO importante forma de comunicagdo com consumidor
conectado.

S&o sites construidos para interagdo social e

MARKETING NAS compartilhamento de informacdes, ou seja, opinifes de
MIDIAS SOCIAIS pessoas falandeo de diversas coisas, inclusive dos servicos
prestados.

E a comunicagdo individual entre um internauta e outro, o

MARKETING VIRAL chamado “boca a boca®

LUma forma de comunicagdo pessoal e empresarial, onde
sdo enviadas mensagens em massa, para destinatarios

E-MAIL MARKETING . : .
especificos, de maneira estratégica.

Geralmente sdo banners com andncios publicitarios, que
PUBLICIDADE OMNLINE com o tempo ganharam animacgio, interagdo, som, video e
muitos outros recursos.

E uma forma de conhecer o piblico-alvo, seu
PESQUISA ONLINE comportamento e suas opinides, para planejar suas
estratégias e acdes de marketing.

E uma acio estratégica que integra os resultados de todas
MONITORAMENTO as Dl.!t_ras agoes estrategicas, taticas & operacionais,
permitindo verificar os resultados e agir para corregio de
rumos ou melhoria das agdes.

Fonte: Peppers e Rogers (1994).

Torres e Claudio (2009) classificam o marketing de conteldo como um
conteudo genuino, que tem grande utilidade e relevancia para o consumidor. Ele
pode ser considerado util ja que carrega informacdes que sdo de importancia para o
receptor, ou seja, as informacdes que o marketing de conteddo tras, sao
informacdes relevantes para um determinado publico.

Conforme Kelley e Jugenheimer (2006) a midia € de muita importancia
para um bom resultado da empresa ou marca, por iISSO 0 uso correto da midia
favorece para alcancar melhores resultados, ja em relagdo ao uso inadequado das
mesmas pode acabar prejudicando a empresa e seus objetivos.
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Ja com relacdo as midias sociais, Torres (2009, p.113) diz que “ essas
midias estdo abertas ao publico, que pode ler, ouvir ou ver o conteudo e interagir
com as pessoas que o criaram. Com isso por serem interacdes que ocorrem de
forma aberta, & grande maioria desse conteldo continua armazenada e também
disponivel para outras pessoas.

No Quadro 03 séo elencadas as principais redes midias sociais.

Quadro 03 - Principais Midias sociais

Midias sociais Descricdo
P&ginas da internet onde regularmente sdo publicados diversos conteltdos,
Blog como textos, imagens, musicas ou videos, tanto podendo ser dedicados a um
assunto especifico como ser de &mbito bastante geral.
Rede social em que os usuarios criam perfis que contém fotos e listas de
Facebook interesses pessoais, trocando mensagens privadas e publicas entre si e
participantes de grupos de amigos.
Google+ Rede social e servico de identidade mantido pelo Google Inc., construida para
agregar servigcos do Google.
Instagram Rede social online de compartilhamento de fotos e videos entre seus usuérios,
que permite aplicar filtros digitais e compartilh&-los.
Linkedin Rede social de negécios. E comparavel a redes de relacionamentos, e é
principalmente utilizada por profissionais
Rede social de compartilhamento de fotos. Assemelha-se a um quadro de
Pinterest inspiracdes, onde o0s usudrios podem compartilhar e gerenciar imagens
teméticas
Tumblr Mini blog em que os usuérios podem publicar textos, imagens, videos, fotos.
Rede social e servidor para microblogging, que permite aos usuarios enviar e
Twitter receber atualizacbes pessoais de outros contatos, em textos de até 140
caracteres.
Youtube Site de compartilhamento de videos enviados pelos usuérios através da internet.

Fonte: Torres (2009)

Nakamura (2009) afirma que as redes sociais sdo fundamentais para o
relacionamento do publico alvo e empresa, facilitando o acesso, agilizando os
processos de compras, interagindo com clientes buscando por meio destes fidelizar
novos consumidores e atrai-los por meio destas redes sociais.

Outro aspecto do marketing digital € o marketing viral, o marketing viral
utiliza da viralizacdo para o compartilhamento de informa¢des. Andrade, Mazzon e

Katz (2006, p. 122) afirmam que Marketing Viral “atua no sentido estratégico de
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capturar a atencao do consumidor e de fazé-lo”.

A internet vive em constante, por isso assim € possivel e necessario que
se adote um modelo de estratégia, sendo este tatico e operacional trardo resultados.
O cliente de uma determinada organizacao nao deve estar sempre em primeiro lugar
nao apenas no marketing tradicional, mas também deve estar em primeiro lugar no

marketing digital.

2.4.1 Plataformas digitais

Na atualidade, com a facilidade do acesso as informacfes e a utilizacao
da tela dos dispositivos moveis, a empresa tem a facilidade de ter uma comunicacao
proxima com seus clientes, a interagcdo surge com destaque para essas ferramentas,
ou seja, o cliente pode estar em qualquer lugar e estar conectado com a empresa
apenas com um dispositivo mével (GABRIEL, 2010).

Sendo assim, a organizagdo ou a marca acaba tendo uma
responsabilidade maior em expor sua conexdo com o0 consumidor e tomar cuidado
com a reciprocidade, o que torna o planejamento de uma estratégia de marketing
algo a se tomar muito cuidado. Gabriel (2010) ainda enfatiza que € necessaria uma
reflexdo desta empresa com relacdo a forma com que utiliza das midias digitais.
Para que se possa utilizar das plataformas disponiveis é essencial que o contetdo
obtido esteja acessivel ao consumidor de forma facil, rapida e quando ele quiser.

Gabriel (2010) ainda afirma que o marketing de busca nas redes sociais e
o mobile marketing tomam posicdes de destaque em qualquer estratégia de
marketing, com relagédo ao marketing de relacionamento ou de experiéncia.

Podemos identificar varias plataformas de comunicacdo onde as
organiza¢des podem atuar, para a propagacao da marca ou de produtos e servicos,
essa disseminacéo de informacdo pode acontecer por meio das publicidades online
0 que oferece uma divulgacdo maior e adquirindo resultados que nao seriam
possiveis através das midias tradicionais, por exemplo (GABRIEL, 2010).

A sequir irdo ser elencadas algumas das plataformas que podem ser

utilizadas como canal de disseminagéo de informagéo.

2.4.1.1 A internet
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Com a capacidade de disponibilizar servicos on-line a internet segundo
Kotler (2000) nos oferece grandes beneficios, elencados em trés pelo proprio autor.
e Conveniéncia
¢ Informacéo

e Maior comodidade

Kotler e Armstrong (1999) afirmam que com a utilizacdo da internet a
realizacdo de compras, por exemplo, serve como diferencial para o consumidor, ja
que 0 mesmo nao necessita se deslocar de sua casa para ir até uma loja fisica, além
do tempo ganho e com isso a utilizagcédo da internet o cliente pode realizar pesquisas
de preco da sua propria casa, além disso, a internet ainda disponibiliza sites que
fazem comparacdes de preco.

Ja para Vaz (2005) a propaganda vem se degradando e estd com os dias
contados. Hoje para que essas ferramentas tradicionais se mantenham fortes devem
pelo menos se adequarem e se reinventarem.

O autor ainda diz que:

O momento atual necessita da midia um-para-um ou ainda, muitos-para-
muitos. O comportamento ‘ondemand’, em que o telespectador escolhe qual
sera 0 seu porto seguro durante os dois ou trés proximos minutos. A
escolha sobre qual sera a propaganda que penetrarda nos lares e mentes
agora é exclusividade de cada lar e de cada mente (VAZ, 2005, p. 33).

De acordo com Vaz (2005) para que se ganhe o desafio da web
marketing é necessério saber como lidar com as ferramentas, a empresa deve
entender que é necessario saber chegar até seu publico alvo, com as campanhas de
marketing saber utilizar da persuasao

No quadro 04 sdo apresentadas algumas plataformas que a internet

disponibiliza:

Quadro 04 - Plataformas gue a internet disponibiliza.

E um tipo de publicidade online para quem busca anunciar oferecendo
um link para o usuério. Isso possibilita a realizacao de alguma acéo
no link de destino.

Links
patrocinados
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E criado para atrair um usuario a um site através de um link. Embora
Banners todos os tipos de sites sejam suscetiveis a ter banners, sdo os sites com

publicitarios maior trafego e contelido de interesse que atraem os maiores

investimentos de anunciantes.

E uma opcao de publicidade on-line rentavel e econdémica. Campanhas
E-mails de E-mail Marketing podem gerar trafego para o site de sua empresa,

marketing aumentar o nimero de vendas ou estreitar o relacionamento com seus

clientes. Uma forma de E-mail Marketing € a newsletter.

Diarios on-line que vocé pode utilizar para compartilhar informaces com

Blogs o . - A
uma organiza¢do em um estilo eficiente e dindmico.

E considerado um canal distribuicdo regular para assinantes, com a
intencdo de informacao sobre um determinado assunto. Mensagens
Newsletters eletrdnicas como e-mail onde o usuario pode receber via Internet apos
efetuar um cadastramento em algum site.

Meios de Aparatos anal6gicos ou digitais que s&o utilizados na transmitir textos,
comunicaco imagens e audios para indeterminadas pessoas. Os meios mais
social conhecidos séo os livros, jornais, revistas, radio, televiséo e internet.

Fonte: Vaz (2005).

Vaz (2005) afirma que com as estratégias digitais podemos relacionar a
diversos tipos de tecnologia, as redes sociais sdo de estrema importancia para a
utilizagdo do marketing digital.

As estratégias de marketing digital tém o auxilio das redes sociais
utilizando da combinacao de sites, por exemplo, blogs, facebook, twitter. Porém uma
estratégia voltada ao mobile marketing atinge um patamar muito maior. Segundo
Vaz (2005) as plataformas digitais em conjunto com a tecnologia em conjunto geram
mais resultados para as organizagOes. Destas existem trés tipos de presenca
classificadas por Vaz (2005):

1. PROPRIA: contetdos digitais da empresa e mantidos pela organizaco (linkdin,
twitter, youtube).
2. GRATUITA: Os ativos digitais como a marca da empresa sao gerados e ganhos
de modo organico na internet. (Resultados de pesquisa organica).
3. PAGA: Ativos sdo comprados (anuncios em site, links patrocinados e outros).
As plataformas digitais fazem com que exista um ponto de encontro entre

a empresa e o publico-alvo.

2.4.1.2 Impulsionamento

Podemos identificar como de extrema importancia a arte de impulsionar

vendas aos consumidores através da plataforma online.
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O consumidor € o mesmo, e seu comportamento on-line reflete os desejos
e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mudancas vém da
evolucdo do comportamento da sociedade, como no caso do novo cédigo de defesa
do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das pessoas por mais respeito

e protecdo na relacdo de consumo (TORRES, 2009, p.62).

2.5 MARKETING DE RELACIONAMENTO

A necessidade da relagdo mais préxima do cliente para com as empresas
o marketing digital surgiu para fazer com que isso ocorra e de forma mais simples.
Sendo assim 0s meios de comunicacdo que nao tinham o impacto tdo grande
guanto este vem perdendo espaco gradativo (VAZ, 2005).

O autor ainda afirma que:

O marketing tradicional traz a imagem de que a Unica preocupagdo € a
realizacdo da venda, o marketing de pds-venda ou marketing de
relacionamento busca a ligacdo do cliente com o mercado, com o intuito de
obter futuras compras deste mesmo consumidor (VAZ 2005, p.414).

Com isso surge o marketing one-to-one, ou seja, o marketing um-para-um
gue pode ser implementado num passo a passo de 4 fases.

Peppers e Rogers (2001) dizem que esses quatro passos sdo: ldentificar,
Diferenciar, Interagir e Personalizar, elencados em grau de dificuldade:

1) Identifique seus clientes: N&o é possivel estabelecer uma relacdo
com alguém que ndo conseguimos identificar. Assim, é absolutamente critico
"conhecer" os clientes individualmente, com o maior niumero de detalhes possivel e
ser capaz de reconhecé-los em todos os pontos de contato, todas as formas de
mensagem, ao longo de todas as linhas de produtos, em todos os locais e em todas
as divisbes (PEPPERS; ROGERS, 2001).

2) Diferencie seus clientes: Os clientes podem ser diferenciados de
duas maneiras: pelo nivel de valor para sua empresa (alguns tém um valor muito
alto, outros nem tanto) e pelas necessidades que tém de produtos e servi¢os de sua
empresa. Assim, uma vez tendo identificado seus clientes, o proximo passo é
diferencia-los de maneira a (a) priorizar seus esforcos e aproveitar o0 mais possivel

de seus clientes de maior valor e (b) personalizar o comportamento de sua empresa,
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baseado nas necessidades individuais de seus clientes (PEPPERS; ROGERS,
2001).

3) Interaja com seus clientes: A empresa tem de melhorar a eficiéncia e
a eficacia de suas interacdes com seus clientes. Isso quer dizer que ndo somente
deve buscar a forma mais barata e automatizada de interacdo, mas também a mais
atil em termos de producdo de informacdo que possa ajudar a fortalecer suas
relacbes com os clientes (PEPPERS; ROGERS, 2001).

4) Personalize alguns aspectos do comportamento de sua empresa para
melhor atender seus clientes: Para incentivar os clientes a manter uma Relacéo de
Aprendizado, a empresa precisa adaptar-se as necessidades individuais expressas
pelo cliente. Isso pode significar a "customizacdo em massa" de um produto ou a
customizacdo das opcOes oferecidas "ao redor" do produto. Para a empresa ser
verdadeiramente one-to-one, seus produtos ou servicos devem ser capazes de tratar
um cliente particular de forma diferente, de acordo com o que aquele cliente disse
durante uma interacdo com a area de vendas ou de marketing (PEPPERS;
ROGERS, 2001).

Peppers e Rogers (2004) Afirmam que no marketing de massa o foco € no
consumidor médio, no anonimato do consumidor, onde existe um produto padrdo e a
producdo costuma ser em massa, distribuicdo em massa, enfim o marketing em
massa é voltado para todos. J& no marketing um-para-um o foco é individual, onde o
consumidor € visado individualmente, a producdo é customizada, distribuicdo, a
propaganda € individualizada, enfim um é voltado para o todo e o outro para o
individual.

A figura 05 apresenta a comparacdo entre o marketing de massa e o

marketing um-para-um.

Quadro 05 - Diferencas entre o marketing de massa e o marketing one-to-one.



MARKETING DE MASSA

MARKETING ONE-TO-ONE

Consumidor médio

Consumidor individual

Anonimato do consumidor

Perfil do consumidor

Produto padrio

Oferta de mercado customizada

Produgdo em massa

Produgdo customizada

Distribuicdo em massa

Distribuigdo individualizada

Propaganda em massa

Mensagem individualizada

Promocgio em massa

Incentivos individualizados

Mensagem unilateral

Mensagens bilaterais

Economias de escala

Economias de escopo

Participagdo de mercado

Participagdo do consumidor

Todos os clientes

Clientes lucrativos

Atracdo de cliente

Retencdo de clientes

33

Fonte: Adaptado de Kotler & Keller, 2006.

Ainda conforme Peppers e Rogers (2004) para conquistar os objetivos e
obter sucesso em relacdo ao desenvolvimento econdmico é essencial conhecer as
necessidades de cada cliente, entender abertamente seus desejos e desta forma

evoluir para o principio do marketing one-to-one.

2.6 O ESPACO GANHO POR FARMACIAS DE MANIPULACAO.

Conforme PFARMA (2009) a farméacia de manipulacdo se iniciou com 0s
jesuitas que foram os principais responsaveis por instituir as primeiras enfermarias e
boticas em seus colégios. Nestes locais eram dispensados os medicamentos
importados da Europa e eram preparados os remedios com plantas medicinais. Esse
conhecimento era adquirido através do relacionamento entre eles e os indigenas.

De acordo Valécio (2017) a industria farmacéutica dia apOs dia esta
crescendo e com ela a demanda das farméacias de manipulacdo de medicamentos
também estd aumentando. Médicos, nutricionistas, dermatologistas, dentistas e até
meédicos veterinarios estdo indicando aos seus pacientes remédios manipulados
para diversos problemas como deficiéncias de vitaminas e problemas hormonais,
cremes para pele e também medicacfes para pessoas com doencas psiquicas.

Samara e Barros (1997) dizem que as farmacias de manipulacao
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ganharam grande espaco nos ultimos anos na atuacdo farmacéutica. No passado
nao era possivel encontrarmos farmacias, quando era necessaria a busca por
medicamentos a populagdo ia a busca das antigas “boticas”. No Século X a medicina
e a farméacia eram classificadas apenas como mais uma profissdo, quem realizava o
atendimento da populacdo e dava o diagnostico era o boticario. Neste periodo se da
o0 inicio das farmacias de manipulacao.

Fernandes (2004) explica que no século 19, com a fundacdo das
primeiras industrias farmacéuticas, as farméacias de manipulagéo tiveram uma perda
no meio da sociedade. Isto aconteceu até a década de 70, quando assim as
farmacias de manipulacfes comecaram a se destacar novamente na sociedade.

Ainda conforme Fernandes (2004) as farmacias de manipulacdo eram as
farmacias dos dias atuais. Os remédios eram feitos/manipulados a partir de uma
dosagem especificada por um médico na hora da consulta, entdo a dosagem era
realizada pela receita ao qual a populacdo chega a farméacia. Ja no século XX a
industria farmacéutica comecou a atuar de outra forma, produzindo remédios com
uma formula especifica, assim a manipulacdo nédo era feita ap6s o pedido e sim
guando a populagéo chegasse as farmacias o produto ja estaria disponibilizado.

Para Samara e Barros (1997) a farméacia de manipulacédo hoje em dia é de
extrema importancia na producdo de alguns produtos especificos, tendo como
exemplos creme para alergia, &cidos para a pele e diversos outros medicamentos,
gue sédo disponibilizados pela farméacia a partir de receitas de acordo com o tipo de
necessidade do cliente.

De acordo com SEBRAE [entre 2001 e 2017] as pessoas tém buscado
manipular seus medicamentos devido aos precos mais baratos do que se pode
encontrar em farmacias de dispensacdo, também dao preferéncia, pelo qual o
médico pode fazer uma formula especifica para cada pessoa em particular, férmulas
personalizadas que atenda a cada tipo de demanda.

Conforme Bauermann (2016) o marketing digital nas farmacias de
manipulagdo sdo de extrema importancia, com ele novos negocios surgem, trazendo
assim novas oportunidades de mercado, beneficios para a empresa e o principal
objetivo que € o aumento da demanda. Com as estratégias de marketing digital para
farmacias € possivel aumentar o fluxo de pessoas que entram em seu

estabelecimento, assim o numero de solicitagbes de orcamentos aumenta sendo por


http://www.raffcom.com.br/blog/importancia-do-marketing-digital-pra-sua-empresa/
http://www.raffcom.com.br/blog/importancia-do-marketing-digital-pra-sua-empresa/

35

telefone ou e-mail ou whatsapp. Esta plataforma digital possibilita a empresa entrar

no mercado com grande facilidade.

2.6.1 Sistema de informacao em marketing

Kotler (1992) diz que para que uma determinada organizagcdo possuir
informacdes de forma pratica e agil € necessario obter um sistema de informacéo em
marketing, onde possibilite para a empresa uma melhor interagdo com seus clientes.

O Sistema De Informacédo de Marketing (SIM) pode ser definido como:

“Estrutura continua e interagente de pessoas, equipamentos e processos,
que congregam, classificam, analisam, avaliam e distribuem as informacdes
convenientes, oportunas e corretas, para uso dos responsaveis pelas
decisdes de marketing, para incrementar o planejamento e a implementacao
e o controle de marketing” (KOTLER, 1992, p. 135).

De acordo com Chiusoli (2005), o Sistema de Informacdo de Marketing
(SIM), proporciona a empresa melhor utilizacdo da informacdo com capacidade de
administrar uma base de dados complexa e deste modo observar e analisar
tendéncias, estatisticas, processos e circunstancia atual da organizagdo, permitindo
tracar uma analise correta do mercado.

Desta forma, considera-se significativo o uso da gestao das informacdes
de marketing, para a criacdo de estratégias e metas da empresa, no qual, busca
reunir e analisar os dados através da informacédo, contribuindo para a tomada de

deciséo e alcance dos objetivos elaborados.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo apresentados o0s procedimentos que foram
utilizados para realizar o presente estudo.

Para Martins (2004), a metodologia corresponde ao estabelecimento das
atividades praticas fundamentais para aquisicdo de dados onde sédo desenvolvidos
0s raciocinios que resultam no trabalho final. No capitulo dos procedimentos
metodoldgicos, é apresentado 0 passo a passo na constru¢do de um projeto.

Conforme Andrade (2010), a pesquisa €é considerada como um
agrupamento de técnicas que se baseiam no raciocinio légico, onde procuram
constatar solugcdes referentes aos problemas propostos, mediante a utilizacdo de
métodos especificos e cientificos.

A seguir serd apresentado os procedimentos metodoldgicos utilizados
para esta pesquisa que sdo: delineamento de pesquisa, da area estruturada, plano
de coleta de dados, planos de analise dos dados e sintese dos procedimentos
metodoldgicos.

3.1 DELINEAMENTO DA PESQUISA

Lakatos e Marconi (2003) afirmam que o delineamento da pesquisa é
guando se apontam os limites para a investigacao. J4 Appolinario (2011) esclarece
gue o delineamento de uma pesquisa representa o planejamento daquilo que se
pretende realizar, ou seja, € plano ou o esquema em que 0 pesquisador deseja
utilizar em seu trabalho.

Dentre os elementos principais que constitui um procedimento de
pesquisa quanto a abordagem o método qualitativo foi utilizado no presente estudo.

Conforme Marconi e Lakatos (2009) pesquisa qualitativa é um tipo de
investigacdo onde busca detectar e analisar os dados reais descrevendo a
complexidade do problema e a interagdo de variaveis.

Portanto, a pesquisa fica caracterizada e delimitada quanto aos fins como
uma pesquisa descritiva e exploratéria, na qual com a pesquisa descritiva sao
abordados os aspectos presentes no atual assunto, de forma clara e especifica,

buscando solucionar um provavel problema.
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De acordo com Malhotra (2006) a pesquisa descritiva é um tipo de
pesquisa que procura descrever algo, geralmente fungdes do mercado,
caracteristicas e aspectos, assim se relacionam no processo onde os fatos séo
observados e analisado, j& a pesquisa exploratoria é baseada e pequenas amostras
gue proporciona a percepcao e compreensao do contexto do problema.

Classificada como descritiva ja que esta possui a busca por especificar
propriedades que sdo caracteristicas ao perfil de pessoas, grupos ou comunidades,
sendo assim esta busca medir e coletar informacdo de maneira independente
mediante 0s conceitos ou as variaveis a que se referem (SAMPIERI; CALLADO;
LUCIO, 2013).

Quanto aos meios esta pesquisa se caracteriza como uma pesquisa de
campo, bibliogréfica e documental.

De campo ja que foram levantados dados da empresa em estudo para
gue se possa conhecer o perfil e os procedimentos de vendas online da mesma,
visando identificar os pontos falhos e assertivos nas acdes de marketing. Segundo
Gongalves (2001, p. 67):

A pesquisa de campo é o tipo de pesquisa que pretende buscar a
informacdo diretamente com a populacdo pesquisada. Ela exige do
pesquisador um encontro mais direto. Nesse caso, o0 pesquisador precisa ir
ao espaco onde o fendmeno ocorre, ou ocorreu e reunir um conjunto de

informacdes a serem documentadas [...].

Pesquisa bibliografica pois foram efetuados estudos por meios de
embasamentos tedricos como de livros, artigos e paginas da internet. De acordo
com Barros (1986), pesquisa bibliografica é basicamente uma pesquisa que busca
esclarecer duvidas e resolver alguém problema, buscando obter conhecimentos
através de artigos, publicacbes e documentos que colabore com algo que vem
sendo pesquisado.

A pesquisa realizada foi denominada também como documental, visto que
buscou coletar dados de documentos que ainda ndo tiveram uma analise mais
aprofundada, obtendo assim dados e informac¢des necessarias para 0s objetivos da
pesquisa. Segundo Beuren e Raupp (2004, p.89), “...] a pesquisa documental
baseia-se em materiais que ainda ndo receberam um tratamento analitico ou que

podem ser reelaborados de acordo com os objetivos da pesquisa”.
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A pesquisa foi efetuada também através de artigos publicados, livros e E-
books que contiveram conteudos relacionados ao tema. Assim foi aplicado
pesquisas internas com gestor comercial e levantamento de todo o fluxo do processo
comercial, para que desta forma se obtenha melhores informagdes da empresa em

estudo.

3.2 DEFINICAO DA AREA ESTUDADA

O estudo foi realizado junto a area de vendas de uma farmacia de
manipulacdo localizada na cidade de Cricidma - SC, que realiza vendas online para
todo o Brasil, tendo como principal objetivo uma proposta de plano de acdo de
marketing digital para a organizagao.

Assim o estudo tem a intencdo de entender os procedimentos utilizados
pela empresa na sua area de vendas online, levantando informacdes dos clientes na
base de dados existentes e a partir dai propor as acdes que possam alavancar as
vendas por meio do marketing digital.

3.3 PLANO DE COLETA DE DADOS

Andrade (2010) afirma que a coleta de dados é uma parte importante da
pesquisa e, por isso, é necessario esquematizar o desenvolvimento dela e garantir a
ordem légica da execucao das atividades.

Conforme Malhotra (2006), os dados priméarios sdo dados que nunca
foram coletados antes, ou seja, sdo dados que o pesquisador obtém por meio da
pesquisa, buscando solucionar problemas especificos para determinada
organizacéao.

Ja os dados secundarios sao dados que ja foram publicados mas ainda
nao foram coletados em favor da pesquisa em que esta sendo realizada, mas sao
aguelas dados que estdo disponiveis para a consulta, geralmente as principais
fontes é a propria empresa, instituicdes ndo governamentais e publicagcdes.

No quadro 06 sdo apresentados os planos de coleta de dados:
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Quadro 06 - Neste estudo os dados coletados seréo retirados de:

TIPO DE MEIOS DE
DADOS PROCEDIMENTO FONTE INVESTIGA | PERICIOCIDADE
DADOS X
CAO
Procedimen Empresa
tos de Dados Entrevistas (gerente De campo Agosto a
venda primarios comercial e Setembro 2018
online farmacéutica)
Identificaca
o dos
dados dos Sistemas
clientes existentes na
disponiveis Dados empresa
(whatsapp, secundario Pesquisa no (formula certa, Documental Setembro a
volume de S banco de dados ASC SAC e Outubro 2018
compras, planilhas de
tipo de controle
produto, interno)
localizagéo
e outros)

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Os dados primarios foram coletados a partir da entrevista interna feita
com o gerente comercial e farmacéutica responsavel, onde foram coletado dados
necessarios para esta pesquisa.

Para Rudio (2002) a entrevista € formada a partir de questionamentos
realizados através de perguntas abertas e de forma oral, onde séo registradas pelo
entrevistador, buscando assim informagfes importantes que contribui para o
resultado que a pesquisa pretende atingir.

Logo os dados secundarios foram coletados a partir dos dados existentes
na empresa onde foi aplicado um estudo mais aprofundado através das informacdes
obtidas pelos documentos, produtos e servicos da mesma.

No quadro 07 a seguir s&o mostradas as técnicas dos dados secundarios

adquiridos pela empresa:

Quadro 07 - Técnicas de dados secundarios que a empresa utiliza

DADOS FONTE
Propagandas Instagram, facebook, site
Propagandas Atletas patrocinados
SAC Plataforma de atendimento
Parceria Participagdo na pos-graduagdo Dr. Renomeado
Parceria Contribui com bairro da juventude

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).
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Pode-se observar que a empresa utiliza de propaganda nas midias
sociais ja existentes na organizacdo, atribui parcerias com Dr. renomeado e
instituicdes e conta com uma plataforma de atendimento para melhor satisfagdo dos
clientes e agilidade na hora da compra.

3.4 PLANO DE ANALISE DE DADOS

Com relacdo a andlise dos dados foi realizada uma pesquisa interna na
empresa, onde foi apresentado de forma especifica e clara na imagem de um
fluxograma do processo de vendas online. Foi aplicada também uma pesquisa com
o0 gestor e farmacéutico da empresa, utilizando a técnica de entrevistas com o0s
mesmos e fazendo assim perguntas abertas para que se obtenha melhor precisao
das respostas.

Sendo assim ainda se afirma que as técnicas de dados foram qualitativas,
ja que esta permite a pesquisadora observar e realizar uma compreensao mais
aprofundada das respostas fornecidas pelo entrevistado isso pode se afirmar ja que
segundo Michel (2015) afirma que a pesquisa qualitativa € aquela que se propde a
coletar e analisar os dados obtidos diretamente na pesquisa, sem nenhuma outra
informacdo que ndo seja a obtida na entrevista ou nos questionarios aplicados com

0S pesquisados.

3.5 SINTESE DOS PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A figura a seguir caracteriza os procedimentos metodologicos de forma

simplificada.

Figura 04 - Sintese dos procedimentos metodoldgicos
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TIPO DE ; . TECNICAS
CLASSIFICACAQ |TECNICAS DE | PROCEDIMENTOS DE
QRIEINDS ABOBDNGEIL S RESDUISE L B 2 DOS DADOS DA | COLETA DE DE COLETA DE | ANALISE
ESPECIFICOS |DA PESQUISA |QUANTO AOS |INVESTIGACAO PESQUISA DADOS DADOS DOS
FINS DADOS
Conhecer estrutura
cumermlal e de Qualitativa Exploratdria De campo Primario Rutewq de Entrevista Analise dos
marketing da entrevista resultados
empresa
Levantar fluxos Analise de
operacionais & de _— . Primdrio e Levantamentos | Obsemvacdo direta e d.adES 8
controle de vendas Qualitativa Descritiva De campo secundario & entrevistas entrevistas criacdo de
e logistica fluxograma
Ayaliar as
potencialidades e
as Il_mltagoes dos _— . Primario e Obsemvagdo e Entrevista Analise de
sistemas de Qualitativa Exploratdria De campo secundario entrevistas fluxos e
informacdes processos
utilizados
Definir estratégias
que contribuam
im ulziour:a?'nemu Entrevistas e Analise dos
p Qualitativa Descritiva De campo Primario observacdo Entrevista resultados
das vendas por direta
meio do marketing
digital;

Fonte: Elaborado pela autora (2018).
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4 APRESENTACAO DOS DADOS DA PESQUISA

Neste capitulo serdo apresentados os dados levantados com a pesquisa
que foi realizada na farmacia de manipulacéo, localizada no centro de Cricidma, SC.
Para uma melhor compreensao dos leitores serdo descritos alguns itens a seguir,
que ir4 descrever um pouco mais sobre a empresa e assim sera desenvolvido acdes
de marketing digital para que a empresa consiga alcancar seu objetivo.

Como definido nos procedimentos metodolégicos as informacdes
apresentadas e analisadas neste capitulo sdo decorrentes de entrevistas com o
Gerente Comercial e com a Farmacéutica da empresa pesquisada.

4.1 MERCADO

Nesta secdo, sera identificado o seguimento de mercado da empresa, a
analise dos clientes, analise do mercado e da concorréncia, baseado nas entrevistas
realizadas e nas informacdes obtidas por meio de documentos e dados existentes

da organizacéo.

4.1.1 Definicdo do segmento de mercado atendido pela empresa

A empresa atua no ramo farmacéutico, no segmento de manipulacao,
desde sua fundacdo em 1993.

De acordo com SEBRAE [entre 2001 e 2017], farmacia de manipulagéo é
um local de saude onde os medicamentos sdo preparados de acordo com a
necessidade de cada cliente, de forma personalizada e individualizada com base na
receita emitida por prescitores autorizados.

Pode-se dizer também que na farmacia de manipulacdo os medicamentos
sao feitos a partir de férmulas Unicas e exclusivas para cada paciente, prescritas por
profissionais da area da saude, sendo produzidas por farmacéuticos e equipe
técnica especializada, assim é feito na quantidade e dosagem especifica como
prescrita pelo profissional, evitando sobras de medicamentos como ocorre quando

do uso da medicacéao industrializada.
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4.1.2 Posicionamento

Por estar no mercado por mais de 20 anos a empresa em estudo é muito
conhecida e por este motivo traz confianga para seus clientes, atendendo a todos os
tipos de classes sem distingdo. Hoje com o crescimento do ramo de manipulacéo a
empresa possui muitos concorrentes, mas estd sempre atenta as novidades e
inovagdes do mercado.

Kotler (1996, p. 265) afirma que “posicionamento € o ato de descrever a
oferta e a imagem da empresa, de forma que ocupe uma posicdo competitiva distinta
e significativa nas mentes dos consumidores-alvos”.

Para Las Casas (1999) posicionamento € uma ilustracédo criada na mente
dos clientes em relagdo a empresa ou a uma marca. E também a percepcéo em que
o cliente tem a respeito da marca ou produto.

A empresa ndo se posiciona no mercado por baixo custo, as vezes ela é
até considerada como uma farmacia de precos elevados, mas a mesma proporciona
a seus clientes uma diferenciagdo em seu atendimento, apresentando produtos
exclusivos e de qualidade, buscando sempre melhor atendé-los, obtendo assim a
praticidade com seu atendimento presencial, via online, e-mail, whatsapp.

Principalmente em casos de atendimento via online, e-mail e whatsapp a
empresa faz o envio da medicacao via Sedex e transportadora para todo o Brasil.
Para clientes da regido sul do estado de Santa Catarina, conta com um servi¢co de
entrega por meio de motoboys terceirizados, proporcionando comodidade aos

clientes.

4.1.3 Andlise do cliente

Hoje em dia a empresa dispde de informacdes de seus clientes de forma
isolada e fragmentada em varios sistemas e planilhas eletrénicas, que impedem o
relacionamento dos dados e consequentemente a obtencéo de informagdes rapidas
e precisas sobre os mesmos. Isto dificulta acbes pré ativas de venda e promocdao,
restringindo estas ac¢des a iniciativa do cliente.

Conforme entrevista realizada com Gerente Comercial da farmacia, pode-

se observar que 95% dos clientes da loja sédo da regido de sul SC. No segmento



44

online 80% de seus clientes estdo situados fora da regido sul do estado de Santa
Catarina. O mesmo também informou que a empresa nao tem conhecimento sobre
qual género mais procura sua farmacia.

Através dos sistemas internos da empresa, consegue-se obter dados
referente as compras feitas anteriormente de cada cliente, com data, hora e ano da
compra, quais produtos foram adquiridos, e também obtém-se os dados pessoais
dos clientes, como, CPF, RG, telefone para contato, e-mail e endereco.

Essas informacdes estdo dispostas em 2 sistemas Formula Certa, ASC
SAC e varias planilhas do Excel que servem de controle e apoio, tanto a area
comercial, quanto a de producdo e a financeira. Como citado as informacdes
disponiveis nestes diversos cadastros, constituem uma importante ferramenta de
venda e relacionamento, desde que disposta em um banco de dados.

O Sistema De Informacéo de Marketing (SIM) pode ser definido como:

“Estrutura continua e interagente de pessoas, equipamentos e processos,
que congregam, classificam, analisam, avaliam e distribuem as informacdes
convenientes, oportunas e corretas, para uso dos responsaveis pelas
decisdes de marketing, para incrementar o planejamento e a implementacao
e o controle de marketing” (KOTLER, 1992, p. 135).

De acordo com a supervisora do atendimento da loja, o perfil dos clientes
que vao até a farmacia, 50% deles geralmente sédo usuarios de medicamentos de
uso continuo, idosos e clientes antigos da empresa, que estdo todo més renovando
suas receitas. Estes entram na farmacia e a atendente ja& sabe o nome, qual
medicacdo que ele utiliza e de qual forma gosta de ser atendido. J& os outros 50%
variam entre, jovens de 25 a 40 anos que buscam cuidar da sua saude, fazendo
suplementacdes de vitaminas e aminoacidos essenciais, assim como também
existem aqueles que vao até a farméacia através de uma prescricdo meédica ou
indicacgdes.

No atendimento online, segundo a supervisora, os clientes que mandam
suas receitas via whatsapp e e-mail, sdo de fora de Santa Catarina e conheceram a
farmécia através da indicagdo do seu médico. Acontece que neste setor o
atendimento ndo estd vinculado somente para pacientes, mas também para 0s
meédicos e as respectivas secretarias.

Neste caso 50% dos pacientes entram em contato com a farmécia por
indicacdo do seu prescritor, 30% as receitas sdo enviadas a farmacia pelas
secretarias ou muitas vezes pelo proprio médico. Os outros 20% sao aqueles
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clientes da regido de Santa Catarina que preferem comodidade e gostam de
praticidade, preferindo ser atendido por meio destas redes sociais do que ir até a loja
fisica. E neste setor que a empresa obtém a maior lucratividade, pois sdo estes
clientes que normalmente possuem uma classe social média e alta e que compram

em grande quantidade.

4.1.4 Analise do mercado potencial

O segmento de farméacia de manipulacdo vem crescendo e ganhando o
espaco no mercado dia apos dia, atraindo seus clientes com potencial de preco e
diferenciagéo.

Regis (2017) afirma que hoje em dia a procura pelos medicamentos
manipulados é a tendéncia crescente principalmente por se destacar pelo ‘feito sob
medida’ e também pelo prego. Esses medicamentos podem custar até 40% menos
gue os convencionais, que foram reajustados em quase 5% em abril deste ano.

Lemos (2018) consultora em varejo farmacéutico e ex-membro da
Associacao Nacional de Farmacéuticos Magistrais (Anfarmag) afirma que “Esse
mercado de manipulagéo ja crescia cerca de 20% ao ano, mas desde a crise 0 salto
se deu para mais de 30%, muito em fungado de precos menores”.

Segundo Kotler e Keller (2013) o acesso a internet e redes sécias esta
crescendo dia apés dia, faciltando a comunicacdo entre a empresa e 0S
consumidores. No qual é hoje muitas pessoas optam pelo atendimento online, ao
invés do marketing boca-a-boca e com isto houve a necessidade das empresas se
adaptarem a esta nova era, estabelecendo assim novos métodos de relacionamento
com seus clientes.

Conforme Anfarmag (2018) hoje em dia os instrumentos digitais estdo se
tornando um dos principais canais de comunicacédo nas farmacias de manipulacéo,
através destes meios obtém-se um amplo desempenho nas vendas. Uma das
principais estratégias seria a utilizacdo do atendimento online via whatsapp, e
também de plataformas digitais que sao ferramentas necessarias para obter sucesso
nas vendas.

De acordo com os dados levantados da empresa e respectivamente a

entrevista feita com gerente comercial, no periodo de 2017 ao ano de 2018 a
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organizacdo manteve-se estavel no mercado, vendendo a mesma média do ano

anterior.

4.1.5 ldentificagdo da concorréncia direta e indireta

A empresa possui concorrentes diretos que sdo as farmacias de
manipulacdo da regido de SC e outras de todo o Brasil. Hoje ela é reconhecida e
conhecida como uma farmécia de confian¢a para alguns médicos, sendo assim 0s
mesmos a indicam. Mas existem algumas farmacias que tem ganhado o mercado
por conta do preco mais acessivel, e que nao possui tanta burocracia, desta forma
alguns pacientes acabam optando pela concorréncia.

Alguns concorrentes indiretos também podem identificar como: as
drogarias que séo referéncias em produtos industrializados e cosméticos, da mesma
maneira como as lojas de produtos naturais, que esta sendo bastante procurada por
pessoas que buscam cuidar da sua saude, ou até mesmo as pessoas que utilizam
suplementacdes para academia.

No quadro 08 sera mostrada uma visdo mais aprofundada em relacédo aos
concorrentes da empresa. Registra-se que o0os pontos a baixo apontado, foram

identificados em uma analise com a equipe da empresa pesquisada.

Quadro 08 — Analise dos concorrentes

REGIAO NOMES PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
SC Concorrente A Preco, pouca burocracia, localizagéo Controle de qualidade
SC Concorrente B Preco, pouca burocracia Controle de qualidade
SC Concorrente C Preco, pouca burocracia Controle de qualidade

Preco, pouca burocracia, localizagédo

SC Concorrente D . Controle de qualidade
estratégica
MG Concorrente E Preco, conhecida por qualidade dos C_onheumento_s,
produtos Variedades de ativos
SC Concorrente F Conhecida por qualidade dos produtos Preco, Variedades de

ativos

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).
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Podemos identificar que os em relacdo as concorréncias da farmacia em
estudo, o principal ponto forte da maioria € o preco. Foi verificado que dentre os
concorrentes ocorrem pouca burocracia, facilitando a compra. Assim, observamos
que algumas farmécias possuem uma localizacdo estratégica, ficando localizados
em um edificio da saude. Ja alguns outros concorrentes tém seu nome feito em todo
o Brasil e sdo conhecidos pela qualidade de seus produtos e servicos.

Como analisado com a equipe da empresa, um dos principais pontos
fracos da concorréncia é o controle de qualidade, a rastreabilidade e a conferencia
desde a inclusdo dos pedidos até a entrega ao cliente. Alguns concorrentes néo
possuem variedade de ativos para a manipulacdo, causando assim perda de
vendas. Outro aspecto seria a falta de conhecimento dos farmacéuticos, hoje os
clientes buscam diferenciais e ndo ir atras de novidades, acaba ocasionando

fragilidade na empresa.

4.2 PRODUTOS E SERVICOS

Neste tépico sera abordado como sdo apresentados os produtos e
servicos da empresa, a sua proposta de valor e beneficios para com os clientes e
sera mencionado sobre quais diferenciais competitivos a empresa utiliza para atrair

novos clientes.

4.2.1 Produtos e servigcos

De acordo com SEBRAE [entre 2001 e 2017] as Boas Praticas de
Manipulagdo (BPMF) estabelecem para as farmacias os requisitos minimos para a
aguisicao e controle de qualidade da matéria-prima, armazenamento, manipulacao,
fracionamento, conservacao, transporte e dispensacao de preparagdes magistrais e
oficinais obrigatorios a habilitacdo de farmacias publicas ou privadas ao exercicio
dessas atividades, estabelecendo dentre outros requisitos as seguintes exigéncias
para o funcionamento das farmacias de manipulagéo:

a) Estar regularizada nos 6rgdos de Vigilancia Sanitaria competente,

conforme legislacao vigente;



48

b) Atender as disposicdes deste Regulamento Técnico e dos anexos que
forem aplicaveis;

c) Possuir o Manual de Boas Préticas de Manipulacéo;

d) Possuir Autorizagcdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida
pela ANVISA, conforme legislacéo vigente;

e) Possuir Autorizacéao Especial, quando manipular substancias sujeitas a
controle especial.

A empresa possui uma linha diversificada de produtos, desde os produtos
manipulados que séo feitos sob medida e com formulas especificas para cada
paciente até os produtos industrializados que sao diretamente das melhores marcas
do mercado. Assim ndo somente trabalha com a linha farmacéutica, mas também
comercializa nutricosméticos que sdo 0s suplementos alimentares que possuem 0
mesmo objetivo dos cosméticos, mas que atua de dentro para fora do organismo e
também nao deixa de lado produtos para uso dermatolégico que sdo especificos
para cuidados de pele, podendo ser manipulados ou industrializados que séo
aprovadas pela sociedade Brasileira de dermatologia, garantindo a qualidade em
seus produtos.

Conta com uma equipe de farmacéuticos especializada em monitorar todo
0 processo, desde a qualificagcdo dos fornecedores, controle de qualidade das
matérias primas e insumos, até o produto acabado. A organizacdo estd sempre
buscando oferecer um atendimento diferenciado orientado por profissionais
capacitados a melhor atender seus clientes.

De acordo com a Agéncia Nacional de Vigilancia Sanitaria, ANVISA, as
farmécias séo classificadas em seis grupos de atividades, conforme estabelecido no
Regulamento técnico da RDC- 67 de 8 de outubro de 2007, considerando-se a
complexidade do atendimento aos critérios de Boas Praticas de Manipulacdo em
Farmacias (BPMF).

Grupos de atividades:

e Grupo | - Manipulagdo de medicamentos a partir de insumos/mateérias

primas, inclusive de origem vegetal.

e Grupo Il - Manipulacéo de substancias de baixo indice terapéutico.

e Grupo IIl - Manipulagao de antibioticos, horménios, citostaticos e

substéancias sujeitas a controle especial.
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Grupo IV - Manipulacao de produtos estéreis.
Grupo V - Manipulacado de medicamentos homeopaticos.
Grupo VI - Manipulag&o de doses unitérias e unitarizagdo de dose de

medicamentos em servicos de saude.

A empresa trabalha com uma linha completa de produtos, procurando

sempre estar atualizada no mercado, buscando apresentar formulagdes inovadoras

e diferenciadas a seus clientes.

A farmacia possui um numero elevado de ativos e substancias para

efetuar as formulacdes prescritas pelos profissionais da saude, assim sao distintos

como:

Hormonios

Formulacdes para perda de peso
Suplementacdes de vitaminas
Suplementacfes de aminoacidos
Fitoterapicos

Ansioliticos

Medicacdes controladas
Antibi6ticos

Antifungicos

Formulas para hipertensao, arritmia
Formulas antioxidantes e rejuvenescedoras
Formulas para artrose, artrite
Tratamento de Alzheimer
Tratamento de cancer

Formulacdes para fadiga
Anti-inflamatorios naturais
Tratamento capilar

Tratamento para pele, unha cabelo

Cosméticos

Dentre varias outras formula¢des ndo citadas a cima.

De modo geral, hoje a empresa tem uma ampla linha de principios ativos

com inumeras fungdes especificas. Por este motivo a mesma tem dificuldades para

classificar os produtos que abrange maior parte do faturamento da organizacao.
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Conforme entrevista realizada com o gerente comercial, foi adquirido
alguns dados importantes para a pesquisa, na qual segundo o mesmo, 40% das
formulagbes faturadas na farmécia sdo suplementacbes hormonais, 30%
suplementacdo de aminoacidos. Ja os outros 30% foi relatado que s&o vitaminas e

medicacfes com formulas exclusiva a cada paciente.

4.2.2 Proposta de valor da empresa / Beneficios para o cliente

Conforme Barg (2018) manipulacdo de preparacfes dos medicamentos
manipulados podem conter nas formulacées um ou mais ativos no mesmo produto,
seja ele capsula, xarope, solucéo oral, produto de uso topico, entre outros.

Atendimento personalizado, seguindo atenciosamente as especificacbes
da prescricdo do profissional habilitado e as necessidades do paciente. O
medicamento magistral € manipulado sob rigidos controles do processo, controle de
limpeza e sanitizagdo, controle documental e exige pessoas treinadas e qualificadas
ao cargo.

Barg (2018) afirma que conforme as normas estabelecidas pela Agéncia
Nacional de Vigilancia Sanitaria (ANVISA), toda farméacia de manipulacéo para poder
manter suas atividades e permanecer no mercado, tem obrigatoriamente seguir as
normas estabelecidas pela Vigilancia Sanitaria, desta forma, todas as farméacias em
todas as cidades e estados séo fiscalizadas.

Ainda segundo Barg (2018) as farmacias de manipulacdo devem possuir:
Alvara Sanitario, Alvara de Funcionamento e Certiddo de Regularidade. Da mesma
forma, o farmacéutico deve estar sempre presente na farmécia, até nos horarios de
intervalo. E de extrema importancia que as matérias primas passem por um controle
de qualidade, para certificar os laudos.

Assim, manter um ambiente limpo e agradavel, € essencial para que nao
se deixe a desejar tanto para a Vigilancia local e do mesmo modo para os clientes.

Atualmente com o avango da tecnologia a empresa tem buscado mais
conhecimentos para estar sempre atualizado ao mercado, entretanto a farmacia
onde acontece o0 presente estudo procura apresentar produtos de marcas
especializadas, diferenciadas e de qualidade, com o intuito de ser um diferencial

dentre os concorrentes e oferecendo o melhor a seus clientes.
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Sobre tudo a mesma procura agregar valor ao produto oferecido,
alinhando conforme as expectativas dos clientes, em alguns casos conforme o valor
da compra € disponibilizado o frete em cortesia e alguns descontos especiais, para
gue haja a fidelizacdo de novos clientes.

Especificamente a proposta de valor é:

v Atendimento agil e diferenciado

v' Comodidade aos seus clientes

v Venda online com entrega a domicilio para todo pais

v Qualidade em produtos oferecidos

v" Trabalhar com formulas exclusivas

v' Custo beneficio para o cliente

4.2.3 Diferenciais competitivos

Um dos principais diferenciais hoje da empresa é trabalhar com férmulas
exclusivas contando com a parceria de um médico renomeado no Brasil e no mundo,
participando todos 0s meses nos cursos de pés-graduacao, ministrado pelo referido
meédico, que acontece em Sdo Paulo. Participam a cada curso aproximadamente
200 médicos de todo o Brasil.

E a partir desde evento que os especialistas da saide conhecem a
farmacia e criam vinculo, possibilitando a aquisicdo de produtos que podem ser
revendidos ou prescritos a seus pacientes. Nesta pos-graduacéo sao apresentados
formulacbes diferenciadas que Doutor desenvolve, e € tida como exclusiva apara
algumas farmécias que sdo conveniadas ao médico.

Neste contexto, pode-se apontar a qualidade assegurada pelo controle e
rastreabilidade dos produtos feitos por varios farmacéuticos, como um dos principais
diferenciais competitivos da farmacia em estudo.

Os processos que envolvem o controle de qualidade e todo o cuidado nos
procedimentos operacionais asseguram um produto confiavel e de qualidade.

Observa-se que os atributos citados acima, séo apontados pela equipe da
empresa como seus diferenciais competitivos, porém sem uma comprovacao junto

aos clientes, ou ao mercado.
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4.3 PRECO

Sera abordado neste tépico as politicas ou estratégias adotadas pela
empresa para estabelecer seus precos e condicdes de pagamentos que € ofertado

para os clientes.

4.3.1 Politicas de preco

Em relacdo a politica de preco a empresa procura, como orientacao geral,
calcular o preco de venda, com base nos custos diretos e indiretos de producéao,
acrescidos de uma margem de contribuicio que absorva os custos fixos e
proporcione lucros a empresa.

Porém, devido a concorréncia e a propria crise econbmica a empresa é
forcada a observar os precos praticados no mercado, o que leva, muitas vezes, a
pratica de precos para determinados produtos com margem de contribuicdo
insatisfatoria para os objetivos financeiros da empresa.

Como consequéncia desta prética, desde 2016 a tabela de precos da
empresa ndo havia sido atualizada, o que estava causando uma margem de
contribuicdo insuficiente e consequentemente uma reducdo na lucratividade da
empresa. Em 2018 houve o realinhamento da tabela de precos, com base nos
custos dos produtos, o que ocasionou aumento de precos na ordem de 30% para 0
consumidor. Com este realinhamento houve também produtos com precos
reajustados para baixo em funcao do seu custo de producéo.

Um alinhamento de precos nesta ordem causa espanto ao consumidor e
muitas vezes podem até afugenta-los. Este fato foi observado com alguns clientes, o
que levou a empresa a adotar uma politica de acompanhamento dos produtos com
maior giro e melhor margem de contribuicdo para ofertar vantagens na compra de
guantidades maiores, possibilitando um preco mais competitivo feito aos

concorrentes.

4.3.2 Condi¢Oes de pagamento

A partir do orcamento passado ao cliente é feito a negociacdo em relacao

aos valores e formas de pagamento. Quando se trata de produtos manipulados para
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meédicos o desconto maior é de 15%, porém em funcdo do recente ajuste de preco
da tabela, este desconto € usado como fator de flexibilidade do preco para todos os
clientes.

A empresa opera, como opc¢do de pagamento, com, cartdo de crédito,
depdsito bancario, cheques e em algumas exce¢des quando negociado, com boleto
bancario.

No caso de pagamento a vista mais € concedida um desconto especial
de 5% sobre o valor da compra. Havendo despesa de frete para o cliente, podera
ser concedido mais 5% de desconto calculado sobre em cima do valor da compra,
abatido diretamente no valor do frete.

No caso de comercializacdo de produtos industrializados o0 maximo de
desconto que pode ser concedido € 5% tanto para o0 médico como para o cliente em

geral.

4.4 PRACA

Ser& abordado nesta secdo sera analisado como funciona o local fisico da
operacdo, os canais de distribuicdo tanto fisico como o virtual da empresa, para que

assim possamos entender um pouco mais das caracteristicas da empresa.

4.4.1 Analise do local fisico da operacéo

A empresa hoje esta localizada no centro de Criciima, SC, fica instalada
dentro de um edificio empresarial, contendo consultérios médicos, dentistas, dentre
outros especialistas na area da saude, 0 que torna este ponto estratégico para a
farmacia. A farmacia ndo possui estacionamento proprio, mas possui convénio deste
tipo de servico para a comodidade do cliente. Existe nas proximidades 4
concorrentes diretos, todos do mesmo segmento de manipulagdo, o que torna a
concorréncia mais acirrada. Isto se deve a localizacdo central da Farmacia em
estudo.

Analisando o local fisico da farmacia em estudo pode-se observar que a
loja que fica localizada em Cricilma, possui um ambiente ndo muito amplo para o

gue é atendido, a farmacia possui 2 tipos de iluminacdo, possui uma parte mais clara
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com moveis e pisos brancos e a outra parte do atendimento os moveis sao mais
escuros, 0S pisos parecem estar sujos e possui pouca luminosidade. Conforme

mostra figura 05 a sequir:

Figura 05 — Atendimento Matriz Criciima
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Fonte: Emprea (2018).

O laborat6rio da Matriz em Criciima é de porte pequeno para o volume de
formulas que séo feitas, com equipamentos mais antigos e pouco arejado,
impossibilitando uma produgéo elevada de medicacgdes.

Além da matriz em Cricilma, a empresa possui uma filial em SP, que
trabalha com a producéo das medicacdes que é solicitado e também como um canal
de distribuicdo para aquelas regides, assim buscando agilidade nos os pedidos que
séo feitos pela central de atendimento em SC, de forma mais rapida e eficaz.

Nesta filial, seu ambiente é de pequeno porte, mas, aconchegante. De
acordo com a figura 06 a seguir:
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Figura 06 — Atendimento Filial Sdo Paulo

Fonte: Empresa (2018).

Quanto ao atendimento como também o laboratério, possuem moveis e
equipamentos novos, em virtude de ser uma farmacia recentemente inserida no
mercado.

Pode-se dizer que ambas as farmacias possuem seu ambiente limpo e
organizado, tanto na loja, laboratdério ou outras partes internas da empresa,
mantendo a higiene e dedetizagcbes o que é primordial para uma farméacia de

manipulagéo.

4.4.2 Canais fisicos de distribuicéo

Utilizam-se como canal principal de distribuicdo as lojas fisicas de
Criciima e Sao Paulo, nas quais o atendimento € realizado diretamente ao cliente
final e ali é realizado o processo de compras com as atendentes. Na parte de
entrega dos produtos solicitados, a empresa trabalha com motoboy, transportadora e

correios para todo o Brasil.

4.4.3 Canais virtuais de distribuicao
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A farmacia possui clientes pelo Brasil todo e é por meio da plataforma
virtual ASC SAC que é feito o atendimento com estes clientes.

Esta plataforma atende o whatsapp, e-mail e chat da empresa. Ali sdo
feitas solicitagbes de orcamentos, negociacdes e finalizacdo de pedidos. Podemos

observar na figura 07 a seguir:

Figura 07 — Plataforma de atendimento ASC SAC
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Fonte: Empresa (2018).

A partir desta plataforma de atendimento os clientes se sentem mais
confortaveis para negociar, pois ndo necessitam se deslocar até a loja para estar
realizando seus pedidos.

Pode-se dizer que este € um ponto forte da empresa, no sentido de ter
um atendimento personalizado abrangendo todo o Brasil e ndao permanecer
acomodado com o atendimento fisico na regido de Santa Catarina. O Unico ponto
em que se pode referir como fraco seria em relagdo ao pagamento via cartdo de
crédito, no qual na hora de efetuar o pagamento o atendente solicita os dados do

cartdo e muitos dos clientes se sentem inseguros para fornecer.
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Por meio deste canal é obtida uma comunicacdo com médicos,
recebendo-se as receitas prescritas dos pacientes para que seja iniciado 0 processo

de negociacao e venda.

4.5 PROMOCAO

Neste proximo item serdo tratados assuntos de muita importancia que é o
relacionamento com os clientes, fidelizacdo e as estratégias de marketing que a

empresa utiliza hoje para atrair e obter novos compradores fiéis a organizagao.

4.5.1 Relacionamento com o cliente

As relagBes com os clientes da empresa séo obtidas através das redes
sociais que a empresa possui como facebook, instagram e site, por onde séo feitas
algumas postagens sobre a farmacia, saude e informacfes aos clientes, mas nao
utilizam estes como forte de comunicacdo, ndo ha interacdo com clientes e a
producéo de conteudo € muito limitada.

O relacionamento com o cliente acontece também por meio do
atendimento pessoal, realizado pelos atendentes nos canais fisicos tanto em
Criciima quanto em S&o Paulo, no qual existem clientes fies a farmacia e
mensalmente fazem suas medica¢des de uso continuo. Da mesma maneira existem
agueles que confiam na farméacia e o preco nao interfere na hora da compra, séo
estes gque acreditam no produto que estdo comprando e que seu custo Ihe trara os
beneficios desejados a saude.

Pode-se verificar que este atendimento fisico acontece com maior
frequéncia na loja fisica de Santa Catarina, visto que na filial de Sdo Paulo o foco
maior é na parte interna, como laboratorio e logistica, ndo possui divulgacéo e sédo
poucos os clientes que conhecem e vao presencialmente até a farmacia. Os
atendimentos sao feitos pela central de atendimento online que esta localizado na
matriz em Criciima.

A empresa em estudo possui um atendimento diferenciado por meio da

plataforma de atendimento ASC SAC, onde toda a negocia¢do acontece via online,
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atendendo todo o Brasil de forma agil, entregando aos seus clientes um atendimento
personalizado e com muita praticidade.

Outro meio de relacionamento seria com o0s médicos, em que é feito
mensalmente e as vezes até semanalmente visitas nos consultérios dos
especialistas da saude, na qual a farmacéutica interage com 0s prescritores,
apresenta novas linhas de produtos, mantendo um bom relacionamento para adquirir

para futuras parcerias.

4.5.2 Fidelizacao de clientes

Por ser uma empresa com 25 anos de existéncia no mercado a mesma ja
possui clientes fiéis que compram h& algum tempo e assim adquiriram confianca na
farmacia, mas, todos os dias novos clientes aparecem e é a partir deste momento
gue a mesma procura proporcionar aos clientes um atendimento cortés, oferecendo
produtos de qualidade e agregando valores aos servigos prestados, buscando o
principal que é a satisfacdo dos clientes.

A empresa nao possui um programa de fidelizacdo criado com este fim,
ou seja, ndo ha nenhum tipo de recompensa para os clientes com o objetivo de
fideliza 16s a farmacia, independentemente da frequéncia de compras, do tempo de

cliente ou do volume de compras geradas.

4.5.3 Comunicacéao, publicidade e marketing

Toda a forca de comunicacdo € realizada por meio de um Dr.
reconhecido mundialmente, que é parceiro da farméacia em estudo, como ja citado na
presente pesquisa. Como a empresa obtém estéd parceria com 0 mesmo, neste ano
como completou 25 anos, organizou um evento de 2 dias com palestras e cursos.
Foi entdo que a agencia contratada pela empresa explorou no marketing para a
divulgacdo deste evento, promovendo publicacbes em sites, integram, facebook,
propaganda em radios, jornais e também em outdoor.

Outro aspecto que influencia no marketing juntamente com este Dr. seria
a participacdo todos os meses na pos graduacdo em S&o Paulo, no qual, o

marketing é feito junto com os médicos presentes no curso.
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Além deste, em referéncia ao marketing, publicidade e propaganda a
farmacia em estudo ndo costuma realizar investimento frequentes ou de forma
planejada. Assim o marketing “boca a boca” passa a ter uma grande importancia
para a empresa, por conta dos clientes fiéis e antigos e também por indicacbes dos

especialistas da saude.

4.5.3.1 Objetivos e estratégia

A empresa em estudo busca o crescimento do numero de clientes,
aumento de vendas trazendo assim lucratividade a empresa e também a fidelizacéo
clientes e prescritores que € de extrema importancia. Seus principais objetivos € ser
uma farmacia referéncia em todo o Brasil e ser reconhecida no mercado de
manipulagcéo buscando diferencial e inovacéo para o segmento.

Basicamente a empresa adota duas estratégias da area do Marketing,
uma relacionada ao atendimento quando da venda no ponto fisico e no online, e
outra focada na parceria com um médico conhecido mundialmente.

No caso do relacionamento, conforme ja detalhado acima a empresa hoje
possui redes sociais como facebook, instagram e site, mas pode-se observar que a
maior interacdo que acontece entre a empresa e seus clientes é por meio do
atendimento fisico e online, buscando sempre atendé-los com empatia, entendendo
0 comportamento de cada cliente e conhecendo o seu perfil.

Com relacdo a parceria pode se verificar que a empresa conta com a
colaboracdo de um médico conhecido mundialmente. E através deste que hoje
possui contato com uma quantidade numerosa de médicos de todo o Brasil. Assim a
farmacia busca o dia apds dia, obter um bom relacionamento com os especialistas
da saude, apresentando qualidade em seus produtos e credibilidade. Pode se
averiguar que séo estes a principal fonte de lucro para a organizacao, deste modo

manter a parceria com prescritores, € de extrema importancia para a empresa.

4.5.3.2 Publico que deve ser alcancado

Conforme entrevistas realizadas na empresa o perfil do publico alvo da
organizacdo pode ser definido como pessoas, homens e mulheres, desde jovens ou

mais velhos, que buscam encontrar medica¢cées manipuladas de alta qualidade, com
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atendimento diferenciado e formulas inovadora, onde entendem que o que estdo
comprando sera considerado como custo beneficio para 0 mesmo.

Objetivamente a empresa busca atender a todos que necessitam de
produtos manipulados de todo o Brasil, como também pessoas que buscam
gualidade nas mercadorias e matérias primas, que possuem um custo beneficio para
cada cliente em especifico. Além disto, podemos citar aqueles que priorizam o
atendimento personalizado, via canais de comunicagdo, como whatsapp e e-mail e
da mesma forma os consumidores que apreciam de facilidade na hora da compra,
dentre outros aspectos.

Hoje a farmacia busca ser uma empresa reconhecida em todo o Brasil,
oferecendo credibilidade nos servigos oferecidos, com o objetivo principal, cuidar do

bem mais valioso do ser humano que é a saude.

4.5.3.3 Plano de comunicacgao

Mesmo a empresa nado investindo regularmente em marketing e
publicidade a empresa mantém contrato com uma agencia de publicidade da regiao
com o objetivo da manutencdo dos canais online, como site, facebook e instagram
da empresa. Os responsaveis pela agencia fazem visitas frequentes na farmacia
buscando novos contetdos a serem abordadas nas redes sociais

Segundo entrevista realizada com gerente comercial da farmacia, a
empresa:

e N&o possui links patrocinados.

e N&o possui banners publicitarios.

e N&o possui e-mail marketing.

e Nao possui blogs.

e NAao possui newsletters.

e Nao utiliza de livros televisdes, jornais para fazer propagandas.

4.5.3.4 Acbes realizadas pela empresa

Uma das principais realizacdes da empresa € a participacdo mensal na

pés graduacdo de um Dr. reconhecido mundialmente como j& mencionado neste
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trabalho. E foi a partir desta parceria que a empresa alcancou o nivel de faturamento
gue se encontra hoje.

A Farmécia em estudo possui esta parceria com o Doutor referido a 7
anos. Desde entdo a empresa que se encontrava em declinio, comecou a alavancar
suas vendas gradativamente. Assim a partir desta parceria as vendas dobraram,
aumentando a lucratividade e o reconhecimento no mercado.

A empresa comegou a crescer cada vez mais, ela ndo estava preparada a
este acontecimento, com isto teve de aumentar a estruturagdo do local, construir
novos setores, aumentar o numero de funcionarios, dentre outras questodes.

Em comemoragédo aos seus 25 anos a farmacia promoveu um evento
comemorativo em Cricilma, trazendo o referido Dr. para uma rodada de cursos para
profissionais da salde e palestras para o publico em geral. Foram realizadas

propagandas em radios, jornais e outdoors, conforme pecas publicitarias abaixo:

Figura 08 — Flyer do curso
italis 25 R e
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DR.
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Onde
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(48) 3046 7684 (48) 9 9622 2647

Consulte-nos pora condicdes especiais
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DIABESIDADE MITOCONDRIAS

A EXPANDIR AIND,

Fonte: Empresa (2018).
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Figura 09 — Flyer da palestra
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Fonte: Empresa (2018).
Outra questdo que é importante ser mensurada neste trabalho é a
colaboracdo da empresa com o bairro da juventude e a utilizacdo das sacolas eco-
one, cuidando assim da sustentabilidade e do meio ambiente.
e Bairro da Juventude - Trata-se de instituicdo educacional de
assisténcia social, que atende a 1500 criangas, com turno e contra turno, fornecendo
4 refeicdes diarias, além de oficinas culturais e esportivas, associado a educacao

fundamental e profissionalizante. Neste caso a empresa mantém o selo desta

entidade, contribuindo com um valor fixo mensal. Conforme figura 10 a seguir:

Figura 10 — Selo do Bairro da Juventude
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Font Empresa (2018).

e Sacolas eco-one - Trata se de sacolas biodegradaveis usadas na

entrega dos produtos. Como mostra figura 11 a diante:

Figura 11 — Sacolas biodegradavel eco-one

Fonte: Empresa (2018).

¢ Atletas de rendimento — Sdo atletas que possuem uma parceria com a
farmacia, sendo patrocinados por ela e por meio destes é efetuado a propaganda da

empresa. Como podemos observar na figura 12, em seguida:
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Figura 12 — Atleta patrocinado pela empresa

Mitalis

Fonte: Instagram da empresa (2018).

e Redes sociais — Contém Instagram, facebook e site como midias
socias, disponibilizando nestes informagBes sobre a empresa e principalmente
tratando de assuntos sobre medicacdes manipuladas que agregam na saude.

e E-mails e whatsapp — A empresa possui informacdes de e-mail e
whatsapp de clientes para recebimentos de pedidos, porém ndo os utiliza para
acOes ativas de vendas.

e Agencia de publicidade — E por meio da agencia que a maioria dos
matérias publicitarios séo produzidos. Esta agencia ndo propde acdes de

comunicacdo e marketing para a empresa, agindo somente quando é solicitada.

4.5.3.5 Orcamento disponivel

De acordo com a entrevista realizada com o Gerente Comercial da
empresa em estudo, sobre a questdo de investimentos realizados com marketing e
comunicacdo da empresa, obteve-se a seguinte informagao: “ Todas as acdes de

marketing ficam a cargo da empresa de publicidade, contratada para nos assessorar
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nesse assunto, temos um valor disponivel para marketing que gira em torno de R$
5.000,00 ao més, mas como este ano de 2018, completamos 25 anos de empresa,
estamos com alguma agbes que estdo gerando um investimento bem maior em
marketing, (ex.. Curso e palestra Dr. Lair Ribeiro), pretendemos fechar o ano de
2018, com um investimento em torno de R$150.000,00”.

Assim pode-se dizer que mesmo sendo uma farmacia conhecida no
mercado e ja tendo seus clientes fiéis, o investimento em marketing e comunicagao
é fundamental nos dias atuais, para que a empresa mantenha-se conectada e
atualizada ao mercado, possibilitando o aumento de vendas e fidelizando novos

clientes.

4.5.3.6 Mensuragéao de resultados

Em referéncia a mensuragcdo dos resultados a empresa ndo tem como
medir porem existem algumas métricas que podem ser obtidas em relacdo a
interacdo com clientes nas redes sociais.

De acordo com levantamentos realizado pela empresa, a agencia possui
dados essenciais para organizacéo, e é por meio das redes sociais que sao feitas as
publicacdes. Esta agéncia que gerencia, consegue observar que sdo inumeras
pessoas que acessam o0s perfis da empresa, mas sdo poucas que interagem com
ela. Geralmente sdo mulheres da regido de Cricilma, que conhecem a farmacia a
algum tempo.

Pinho (2000) afirma que um sistema de comunicacao de marketing que se
aplica em mais de uma midia como site, facebook, blogs, dentre outros, consegue
obter respostas mensuraveis em qualquer lugar, proporcionado assim aos

consumidores a comodidade de obter produtos e servigos sem sair de casa.

Além de a Web atingir enormes mercados nacionais e internacionais,
condicdo para uma divulgacdo ampla e massiva, ela permite que esforgos
de publicidade sejam focados, com muita precisdo, para segmentos de
mercados especificos. (PINHO, 2000, p.107)

Na farméacia em estudo ndo se obtém informacdes especificas referente

ao retorno obtido pelas midias sociais, consegue-se observar alguns resultados que
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a agencia de marketing traz a empresa, mas isto ndo pode ser concretizado, por

conta da falta de informacé&o que é retirada de seus clientes.

4.6 ESTRUTURA DE VENDAS, MARKETING E COMUNICACAO

Neste capitulo serd abordado um pouco mais sobre o funcionamento da
empresa em estudo, em relacdo de como funciona a estrutura de vendas, estrutura
de marketing e comunicacdo, para que assim possa se obter melhores resultados

desta pesquisa.

4.6.1 Estrutura de vendas

A estrutura de vendas da empresa € composto por um canal presencial,
gue acontece nas lojas fisicas e um canal online, conforme abaixo:

No canal presencial a empresa em estudo possui uma estrutura de
vendas no balcéo das lojas fisicas, composta por 3 atendentes, 1 farmacéutica e 1
caixa, onde por meio deste séo realizadas as vendas pessoalmente.

No canal online a estrutura existente para atender a todo o Brasil, via
whatsapp, e-mail e chat, € composta por 5 agentes de atendimento que realizam os
fechamentos, 4 orcamentistas, 1 farmacéutica, 1 supervisora. Neste local fica locado

0 gerente comercial da empresa.

4.6.1.1 — Fluxograma do processo do processo comercial online.

O processo comercial online é constituido por varias etapas, neste topico
sera abordado um pouco mais sobre este procedimento.

Conforme mostra a figura 13 a seguir:

Figura 13 — Fluxograma do processo comercial online
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Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

O processo se inicia a partir do contato do cliente pela plataforma de
atendimento ASC SAC, via whatsapp, e-mail ou chat, a partir deste momento €&
iniciado o atendimento. No caso de duvidas, sdo esclarecidas, no caso do paciente
solicitar orgamento o atendente encaminha as receitas ao setor das orgamentistas,
onde estes sao efetuados no sistema formula certa.

Logo que pronto, € retornado ao atendente para retornar com o
orcamento e condicdes de pagamentos ao paciente via plataforma de atendimento.

O responsavel pelo atendimento entra em contato 3 dias seguidos ou
mais, via plataforma e ligacbes para obter uma posicdo. No caso do cliente ndo
fechar seu pedido, € incluso todos os dados em uma planilha de ndo fechamento no
Excel, onde sdo colocadas as devidas informacdes. No caso se o cliente resolver
fechar o pedido séo efetuadas as devidas negociacdes de pagamento, em seguida o
atendente preenche a folha de fechamento com os dados necessarios e coloca este
pedido em uma planilha de fechamento de pedidos.

Em seguida o este pedido volta ao setor de orcamento para efetuar a
inclusdo das férmulas no sistema formula certa e posteriormente inserir em uma
planilha de pcp. As requisi¢des inclusas passam por um setor de conferencia antes
de chegar ao laboratorio, se houver algum erro na requisicdo a mesma volta para a
responsavel da inclusdo para corrigir, se caso todas estiverem corretas é
encaminhado ao laborat6rio para producao.

Saindo do laboratério a medicacdo vai para logistica, onde é efetuada
conferencias das medicacdes conforme a planilha de pcp, e apds a conferencia os
produtos sdo despachados via Sedex ou transportadora, em alguns casos Ssao

enviados via motoboy ou via Sedex pela filial em SP.

4.6.2 Estrutura de marketing e comunicacao

Para obter melhores resultados e aumento das vendas, a farmacia
contratou uma agéncia, da cidade de Cricioma, SC, que é responsavel pelas
publicacdes e atualizacdes da redes sociais da empresa em estudo e pela producéo

do material publicitario.
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Internamente a relacdo com a agéncia € realizada por um dos
proprietarios, juntamente com o gente geral, neste caso havendo a necessidade de
divulgacdo, os mesmos convocam a agencia para o briefing da necessidade de
comunicacao detectada.

4.7 RESULTADOS DA ANALISE DO AMBIENTE

Esta subsecdo estard apresentando o resultado das analises dos
ambientes externo e interno e respectivamente suas oportunidades e ameacas e do
mesmo modo, pontos fracos e fortes.

Conforme Sparemberger e Zamberlan (2008, p. 54), a analise do
ambiente externo e interno da organizacdo deve ser orientada a partir da definicao
de seu negdécio e missao. Essa andlise possibilita ao posicionamento frente as
oportunidades e ameacas ambientais. Pode apresentar também a inconveniéncia de

seu negocio ou missado, da maneira em que estao.

4.7.1 Ambiente externo (oportunidades e ameacas)

Segundo Cobra (2003), o ambiente externo abrange uma analise das
forcas macro ambientais como: demograficas, econdmicas, tecnoldgicas, politicas,
legais, sociais e culturais. J& os fatores micro ambientais sdo considerados como:
consumidores, concorrentes, canais de distribuicio e fornecedores. As
oportunidades podem surgir de diversas formas e sao identificadas e estudadas para
determinar a atratividade e a probabilidade de sucesso da mesma. As ameacas
estdo sempre presentes no ambiente externo e acabam causando ameacgas
internas.

Analisando as informacdes coletadas da empresa em estudo nos itens

acima, podemos identificar como oportunidades e ameacas:

Quadro 09 — Oportunidades e ameacas

OPORTUNIDADES AMEACAS

Mercado crescente (manipulacdo) Concorréncia

Procura de qualidade de vida das pessoas Fiscalizacdo
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Comodidade que o cliente procura Falta de matérias prima no mercado

Uso intensivo das redes sociais Acdes de marketing dos concorrentes diretos

Possibilidade de venda online para todo o pais

Possibilidade de impulsionamento nas redes
sociais

Menor custo das operacdes virtuais

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Conforme o quadro 09 acima, a organizacdo possui oportunidades
importantes para seu reconhecimento, podemos citar que o mercado crescente é
uma das principais oportunidades para a empresa. Ja com relagdo as ameacas, 0S
concorrentes acabam criando forgas, ocasionando a perca de vendas para a

farmacia em estudo.

4.7.2 Ambiente interno (pontos fortes e fracos)

Segundo Ferrel (2005), a analise do ambiente interno € onde a empresa
reflete sobre as forcas e fraguezas internas, observando alguns pontos como a
disponibilidade e distribuicdo dos recursos financeiros e humanos, a capacidade dos
equipamentos, a tecnologia utilizada e o conhecimento disponivel.

A seguir serdo apresentados os pontos fortes e pontos fracos com base
no diagndstico feito, com o objetivo de melhorar o desempenho da empresa em

estudo:

Quadro 10 — Pontos fortes e pontos fracos

PONTOS FORTES PONTOS FRACOS
25 anos no mercado Preco em funcéo do ultimo reajuste da tabela
Conhecida por sua qualidade Falta de acbes de marketing
Formulacdes exclusivas Sistemas isolados e fragmentados
Cumprimento das normas da vigilancia sanitaria Softwares - falta de integracéo dos sistemas

Uso excessivo de planilhas eletrénicas pela falta

Controle de qualidade . ~ .
de integragdo ao sistema

Rastreabilidade dos produtos Uso restrito da plataforma de atendimento online
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Informacdes dos clientes descentralizadas e sem

Diversificagdo de produtos possibilidades de integracao para analise

Falta de programa de fidelizacéo para clientes

Plataforma de atendimento online .
online

Falta de utilizacédo do impulsionamento para

Venda online com distribuicéo para todo Brasil .
alavancar as vendas online

Comodidade e praticidade para clientes Falta de informacdes sobre clientes

Canais de distribuicéo Pouca interacdo com clientes da venda online

Logistica de distribuicio dos produtos Producéo de conteudo para o marketing online

pela agéncia
Existéncia de filial em Sdo Paulo Falta de matéria prima por falha no processo
Facilidade de acesso ao local Poucos produtos industrializados

Infraestrutura insuficiente para atender a

Parceria com Doutor renomeado
demanda

Parte dos funcionarios com qualificagéo

Parte dos funcionérios qualificados . o
insuficiente

A ndo informacao ao cliente do codigo de
rastreio do produto despachado

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Como podemos verificar no quadro 10 acima, a empresa possui 25 anos
no mercado, é conhecida pelo seu diferencial com relacdo aos produtos oferecidos,
disponibiliza comodidade aos seus clientes, atende a todo o Brasil a partir de uma
plataforma online, dentre outros pontos fortes citados. Ja com relacdo aos pontos
fracos a organizacao possui precos elevados, falta de acdo de marketing, ndo possui
interacdo com seus clientes, e nao utiliza a plataforma online para impulsionar
vendas, dentre outros. Desta forma, isto acaba ocasionando a perca de clientes aos

concorrentes.

4.8 PROPOSTAS DE ACOES PARA ALAVANCAR AS VENDAS

Conforme o diagnoéstico realizado na organizagdo, pode-se analisar
alguns pontos fracos e fortes e também forgas e fraquezas da empresa em estudo.
Assim, a seguir serdo feitas sugestbes e propostas de melhorias a

organizacdo, com o objetivo principal de alavancar as vendas, chegando ao nivel de
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faturamento desejado pela empresa.

4.8.1 Proposta 1: Utilizagdo do Marketing Digital

Um dos principais pontos fracos em que a organizacdo deixa a desejar €
com relacdo a falta da utilizacdo de marketing e interacdo com seus clientes, como
observado anteriormente a empresa utiliza uma plataforma de atendimento online,
mas a mesma néo possui habilitacdo para o uso de impulsionamento de vendas.

O consumidor € o0 mesmo e seu comportamento online reflete os desejos
e valores que ele traz de sua experiéncia na sociedade. As mudancas vém da
evolucdo do comportamento da sociedade, como no caso do novo cédigo de defesa
do consumidor, que deu um novo impulso ao desejo das pessoas por mais respeito
e protecdo na relacdo de consumo. O consumidor se sente mais amparado com 0
novo codigo e explora muito bem isso pela internet. A grande diferenca € que alguns
comportamentos e desejos estavam reprimidos em fungcdo das restricbes da
comunicacdo em massa e da pressao da sociedade moderna sobre o individuo. O
gue a internet, de fato, fez foi abrir de novo as portas para a individualidade e para o
coletivo, sem a mediacdo de nenhum grupo de interesse. (TORRES, 2009, p. 63).

Com isto podemos propor a empresa, que o0 uso da tecnologia de
marketing digital seja empregada com o intuito de despertar os clientes a novas
compras. Do mesmo modo, fortalecer a imagem da empresa com o uso abrangente
marketing, divulgacdo e impulsionamento de vendas com parcerias de especialistas
da saude, utilizando as redes sociais da empresa. Neste caso a empresa passaria a
adotar acOes ativas de vendas e ndo apenas esperar que entre em contado com a
empresa quando houver uma necessidade especifica.

O atual portal de atendimento dos clientes online tem outros médulos para
dar o suporte integral aos processos, bastando contratar as funcionalidades que a
empresa necessitada, como um pacote que possibilita a utlizacdo do
impulsionamento de vendas através da plataforma online, facilitando a interacdo da
organizacdo com prescritores e pacientes. O quadro 11 abaixo, propbe plano de

acOes para o assunto mencionado neste item:
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Quadro 11 — Plano de acéo para a proposta 1

PLANO DE ACAO:

Contratacdo de pacote para a utilizacdo do marketing digital e

e "
O que sera feito (What?) impulsionamento de vendas

Porque devera ser feito Para despertar desejo de compras nos clientes e aumento da
(Why?) lucratividade da organizacéo
Quem vai fazer (Who?) Diretor comercial

Solicitando ao suporte da plataforma de atendimento que habilite este

Como fazer (How?) pacote

Quando fazer (When?) Janeiro de 2019

Onde devera ser feito

(Where?) Na plataforma online da empresa

Quanto vai custar

(How much?) R$ 6.000,00

Posicéo Sugestdo de aumento de vendas apresentada para a empresa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Neste caso, a proposta ideal é contratar pacotes para a utilizacdo do
marketing digital e impulsionamento de vendas com o objetivo de despertar desejo

de compras nos clientes e aumento da lucratividade da organizacao.

4.8.2 Proposta 2: Integracao e expansao dos Sistemas

Outro aspecto a ser observado € a auséncia de integracdo dos sistemas a
empresa, no qual a mesma utiliza dois sistemas que ndo se relacionam um com o
outro, e planilhas excessivas do Excel, que da mesma forma sao restritas de
interagao.

Como ja descrito neste trabalho, segundo Kotler (1992) o Sistema De
Informacdo de Marketing (SIM), é uma estrutura que busca a interacdo de
processos, equipamentos e pessoas com 0O intuito de obter as informacdes
necessarias para o planejamento e execuc¢do do uso e controle do marketing na

organizagao.
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s

Portanto é tracado objetivos para o fortalecimento da empresa no
mercado, desta maneira € de extrema importancia que as informacdes dos clientes
sejam centralizadas em um sO sistema, para maior agilidade, interagcdo e melhor
atendimento, possibilitando assim fidelizar novos consumidores a empresa, além de
criar condicdes para as acOes de marketing digital. O quadro 12 abaixo, propde

plano de acdes para 0 assunto mencionado neste item:

Quadro 12 — Plano de acéo para a proposta 2

PLANO DE ACAO:

O que seré feito (What?) Integracdo e expansao dos sistemas e planilhas da empresa
Porque deverd ser feito Para que as informacdes estejam centralizadas em um s6 sistema,
(Why?) facilitando e promovendo maior agilidade
Quem vai fazer (Who?) Diretor comercial

Habilitando um sistema para farmécia de manipulagéo que tenha todas

Como fazer (How? ; ) -
( ) as funcionalidades necessérias para este processo

Quando fazer (When?) 1° semestre de 2019

Onde devera ser feito

(Where?) No sistema da empresa

Quanto vai custar

(How much?) Solicitado orcamento

Posicéo Sugestao a ser apresentada para a empresa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Para a proposta numero 2, a principal acdo a ser colocada em pratica é
integrar e expandir os sistemas e planilhas da empresa, com o objetivo centralizar as
informacdes em um so sistema, facilitando e promovendo maior agilidade.

4.8.3 Proposta 3: Sistema de Controle de Estoque

A empresa em estudo esta a 25 anos no mercado e um de seus principais
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pontos fortes é a qualidade em seus produtos, como também, a producdo de
produtos com formulas exclusivas e diferenciadas. Acontece que em algumas
ocasidoes a farmacia acaba perdendo vendas por conta de falha no processo de
compras da empresa, deixando faltar matérias primas. Deste modo também pode-se
observar a estrutura e capacidade, que muitas vezes os funcionarios deixam de
efetuar pedidos por falta de estrutura para producéao.

Logo, pode-se sugerir & organizacdo, que seja empregue um sistema
integrado de controle de matérias primas, onde a empresa possa observar quais
produtos saem em grande quantidade, e que possa trazer informacdes necessarias
para empresa no processo de compras.

Segundo Dias (2008), o gerenciamento de estoques se inicia a partir das
necessidades de matérias primas dentro da existéncia de vendas dentro da
empresa. Refere-se a uma relacdo de atividades por intermédio de politicas de
estoques, atendendo as principais necessidades da empresa, com a maxima
competéncia e 0 menor custo, ndo deixando de maneira alguma faltar materiais para
possivel bloqueio na producao, assim o investimento em matérias que contém maior
giro para producéo, oferece satisfacdo ao consumidor e maior lucro a empresa.

Outro ponto importante é propor a empresa 0 aumento da estrutura de
producdo, possibilitando as atendentes vender mais, o laboratério produzir em
guantidade superior ao que produz hoje, e assim alcancar o objetivo principal da
empresa que é o crescimento da lucratividade.

Quando o cliente busca a compra online ele esta esperando agilidade e
rapidez na entrega, ainda mais quando se trata de medicamentos prescritos pelos
médicos para resolver um problema de salde da pessoa. O quadro 13 abaixo,

propde plano de acdes para o assunto mencionado neste item:

Quadro 13 — Plano de acéo para a proposta 3

PLANO DE ACAO:

O que seré feito Implantar um sistema integrado de controle de matérias primas, onde,
(What?) obtenha-se informag6es fundamentais na hora do processo de compras
Porque devera ser Para que se tenha agilidade na entrega dos produtos e efetive o controle
feito (Why?) do estoque
Quem vai fazer Diretor comercial e responsavel pelo setor de compras
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(Who?)

Habilitando um sistema de compras que obtenha todas as funcionalidades

Como fazer (How? .
( ) necessarias para este processo

Quando fazer

(When?) Fevereiro de 2019

Onde devera ser feito

(Where?) No sistema da empresa

Quanto vai custar

(How much?) Solicitado orcamento

Posicéo Sugestao a propor a empresa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

No caso da proposta 3, é de extrema importancia implantar um sistema
integrado de controle de matérias primas, para que se consiga informacdes
fundamentais na hora do processo de compras, com o objetivo de obter agilidade na

entrega dos produtos e efetive o controle do estoque.

4.8.4 Proposta 4: Realinhamento de Precos

Um dos aspectos significativos o que sera tratado € em relacdo aos
precos, a empresa pesquisada nao realizava reajustes em seus precos desde 2016,
e neste ano de 2018 foi efetuado o reajuste na tabela de precos, com um aumento
de 10%, 20% e até 30%, nas varias linhas de produtos, causando um impacto nos
clientes e até a perda de vendas.

Deste modo pode-se propor a empresa a verificacdo dos precos dos
concorrentes e ajustar sua tabela de forma que traga resultado positivo & empresa,
mas que também esteja de acordo com o pre¢co do mercado, para que assim nao
aconteca a perca de clientes para concorréncia.

Como ja citado no presente estudo: “Preco € o valor agregado que
justifica a troca. A transferéncia de posse de um produto € planejada e adequada por
esse elemento (valor percebido versus custos versus beneficios)”. (BASTA et al.,,
2004, p. 39).

O consumidor final quer sentir que esta pagando um preco justo pelo
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servico oferecido, por isto a importancia de relevar os precos conforme o mercado. O

quadro 14 abaixo, apresenta um plano de acéo para o assunto referido neste item:

Quadro 14 — Plano de acéo para a proposta 4

PLANO DE ACAO:

O que seré feito (What?) Realinhar a tabela de precos conforme mercado

Porque deverd ser feito

(Why?) Para que néo ocorra perda de vendas e clientes por conta dos pre¢cos

Quem vai fazer (Who?) Gerente Comercial

Efetuar pesquisa de pregos dos concorrentes e realinhar a tabela da

Como fazer (How?
( ) empresa conforme mercado

Quando fazer (When?) Dezembro semestre de 2018

Onde devera ser feito

(Where?) Na organizagao

Quanto vai custar

Para fazer estes levantamentos ndo havera custos adicionais
(How much?)

Posicéo Sugestado apresentada a empresa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Conforme o plano de acao citado a cima, pode-se observar que um dos
principais pontos fracos da empresa é o0 preco e deste modo foi proposto a
organizacdo que seja realinhado a tabela de precos conforme mercado, com

propdsito de ndo perder vendas e clientes para o concorrente por conta dos precos.

4.8.5 Proposta 5: Treinamento da Equipe

Outro fator a ser observado € a qualificacdo dos funcionarios, conforme o
estudo realizado, a empresa possui farmacéuticas capacitadas a sua area de
formacao e sédo para estas que a empresa disponibiliza cursos e pos graduacgao para
desenvolver seus conhecimentos. Mas em referéncia aos seus atendentes, se
verificou que a farmacia em estudo deixa a desejar em relacdo a treinamento e

qualificagéo.
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Logo, podemos sugerir a organizacdo que invista em treinamento aos
seus atendentes, para que 0S mesmos repassem aos clientes confianca e
credibilidade na hora da compra, ndo deixando incertezas em relacdo aos servigos
oferecidos pela empresa.

Para isto € necessario realizar um Levantamento das Necessidades de
Treinamento junto aos Coordenadores, funcionarios e clientes para a verificacdo das
reais necessidades e buscar a eficiéncia e eficacia neste processo.

Para Chiavenato (1999, 299) a primeira etapa do treinamento € o
levantamento das necessidades de treinamento, que nem sempre sdo claras e
precisam ser diagnosticadas em pesquisas internas capazes de identifica-las,
buscando as caréncias de preparo profissional dos colaboradores da organizacgéo.

Ainda de acordo com o autor, na medida em que se desenvolve as
habilidades diagnosticadas como fragilidade da equipe, por meio de um programa de
treinamento é possivel gerar ganhos para o0 empregado, para a empresa e
principalmente para o Cliente. Caso isto ndo aconteca, haverd desperdicio ou
simplesmente perda de tempo. No quadro 15 abaixo é apresentado um plano de

acao para o assunto relatado neste item:

Quadro 15 — Plano de acéo para a proposta 5

PLANO DE ACAO:

O que seré feito (What?) Programa de treinamento para os colaboradores
Porque deverd ser feito Capacitar os colaboradores para o atendimento aos clientes com
(Why?) eficiéncia
Quem vai fazer (Who?) Responsavel pelo RH da empresa

Por meio do levantamento das necessidades de treinamento e da

?
Como fazer (How?) criacdo de uma programa de treinamento.

Quando fazer (When?) 1° semestre de 2019

Onde devera ser feito Na empresa
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(Where?)

Quanto vai custar

Para fazer o programa nédo havera custo adicional
(How much?) prog

Posicdo Sugestdo a ser apresentada para a empresa

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

De acordo com a proposta 5, a empresa deixa a desejar com relagcéo a
treinamentos para os funcionarios, deste modo, propde-se a organizacdo efetuar
semestralmente um programa de treinamento para o0s colaboradores, com a

finalidade de capacitar para o atendimento aos clientes com eficiéncia.

4.8.6 Proposta 6: Marketing Digital — Estrutura e Producao de Conteudo

A empresa em estudo hoje mantém contrato com uma agéncia de
publicidade da regido de SC, sendo que o objetivo principal € o suporte aos canais
de comunicacdo online, como site, facebook e instagram da empresa. E a partir
desta agéncia que os matérias publicitarias sdo produzidos.

Os responsaveis pela agéncia fazem visitas com frequéncia na empresa
em estudo, mas infelizmente a mesma disponibiliza propostas com diferenciacéo
para a comunicacao e marketing, executando somente quando solicitada.

Segundo Gabriel (2010, p. 249) para alguns tipos de negdcio, ndo ter
presenca digital “¢ o mesmo que nao existir realmente”. Quando, por exemplo, as
estratégias de marketing digital sdo aplicadas a producdo de contetdo para as mais
diversas plataformas, mostra-se uma forte criagcdo de vantagem competitiva, com as
demais empresas que nao se utilizam de plataformas digitais.

Desta forma, é indispenséavel a utilizacdo de midias sociais como ponto
estratégico para atrair clientes e com ela produzir conteudo e efetuar divulgacbes em
massa, desempenhando diferencial como um beneficio e buscando alcangar seu
principal objetivo que é potencializar as vendas através do marketing digital para a
organizacdo em estudo. No quadro 16 abaixo é apresentado um plano de acdo para

0 assunto relatado neste item:
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Quadro 16 — Plano de acéo para a proposta 6

PLANO DE ACAO:

O que sera feito (What?) Implementacédo de estruturas para a producao de contetdo para

divulgacao
Porque devera ser feito Para obter vantagem competitiva no mercado e aumento do
(Why?) faturamento por meio das redes sociais
Quem vai fazer (Who?) Agencia contratada pela empresa

Rever o objeto do contrato com a agencia para incrementar a

Como fazer (How?) producédo de conteldo para divulgacéo principalmente nas redes
sociais
Quando fazer (When?) Janeiro de 2019

Onde devera ser feito

Nas midias sociais, radio, jornais, revistas
(Where?) J

Quanto vai custar

s . 0
(How much?) Acréscimo de aproximadamente 20% no contrato atual

Posicéo Sugestao a propor a empresa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Para a proposta nimero 6, como mostra no quadro acima, foi sugerido a
implementacdo de estruturas para a producdo de conteudo para divulgacao, ja que a
empresa nao utiliza com frequéncia esta ferramenta, com o proposito de obter
vantagem competitiva no mercado e aumento do faturamento por meio das redes

sociais.

4.8.7 Proposta 7: Merchandising

Nos dias atuais um dos principais pontos fortes da farméacia € a parceria
gue a mesma possui a 7 anos com Doutor Lair Ribeiro, que é um médico
reconhecido em todo o Brasil. A organizacdo participa todos os meses na pos
graduacdo em Sao Paulo que o Doutor referido da aula, e € onde acontece todo o
processo de interacdo com meédicos e especialistas da saude.

Sant'/Anna (2002, p.23) afirma que “merchandising é o planejamento
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promocional do produto antes de ser lancado no mercado. E a preparacdo da
mercadoria para torna-la adequadas as necessidades do consumidor”.

Portanto, manter esta parceria é altamente significativo a organizacao, e
deste modo, propor a empresa técnicas de merchandising € essencial para
proporcionar a potencializacdo das vendas, criando cenarios tanto no ponto de
vendas quanto nas midias sociais, através desta parceria que ainda proporciona a
empresa diferenciagéo.

Pinheiro (2004, p.77) conceitua merchandising como “enriquecimento,
valorizacdo do clima promocional em nivel de ponto de venda onde se encontra o
produto, com o objetivo final de envolvimento do consumidor, levando-o a efetivacao
da compra”.

O quadro 17 abaixo, apresenta um plano de ag&o para o assunto referido

neste item:

Quadro 17 — Plano de acéo para a proposta 7

PLANO DE ACAO:

O que seré feito (What?) Manutencédo do contrato de merchandising
Porque devera ser feito Proporcionar a potencializa¢do das vendas através de um Doutor
(Why?) renomeado
Quem vai fazer (Who?) A diretoria da empresa
Como fazer (How?) Renovando contrato com o médico em questédo
Quando fazer (When?) Novembro de 2019

Onde devera ser feito

(Where?) Na sede da empresa contratada ou contratante

Quanto vai custar

(How much?) N&o disponibilizado

Posicéo Sugestdo apontada a empresa.

Fonte: Elaborado pela pesquisadora (2018).

Com relacdo a proposta nimero 7, é proposto a empresa a manutencio
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do contrato de merchandising, com o objetivo de proporcionar a potencializacdo das
vendas através de um Doutor renomeado e desta forma ser reconhecida no

mercado.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como principal objetivo o desenvolvimento de acbes
para alavancar as vendas de uma farmacia de manipulacéo, localizada no centro de
Criciuma/SC. Como ja observado, a empresa em estudo atua no mercado a 25 anos,
mas deixa a desejar em alguns pontos importantes para que exista 0 aumento de
vendas. Deste modo, foi analisado cuidadosamente todo o processo e estruturacéo
de vendas da organizacdo, para que assim fosse elaborado propostas de melhorias
a empresa em estudo.

Para conseguir atingir seus objetivos, foram levantados os dados da
empresa em estudo através da pesquisa de campo, onde foi analisado os
procedimentos de vendas online da mesma, com a principal finalidade de identificar
os pontos falhos e assertivos nas agdes realizadas com relagdo ao marketing e
procedimentos da organizagdo. Portanto, foram realizadas entrevistas e
guestionamentos com o gerente comercial da farméacia, com o propésito de obter
melhores informacgdes sobre o perfil da empresa e de seus clientes, o funcionamento
de processos internos e estruturacdo de marketing. Conseguindo entender de uma
maneira melhor todo contexto presente dentro da empresa e com seus clientes.

Hoje em dia nos deparamos com um aumento em massa de consumo,
isto vem acontecendo paralelamente a globalizacdo da economia, deste modo,
destacar-se, mais do que em outras épocas, tornou-se uma questdo de
sobrevivéncia no mercado. E importante também ressaltar que seja elaborado um
planejamento dos processos com eficiéncia e da maneira correta, para que
futuramente a empresa tenha um bom rendimento.

As propostas que foram desenvolvidas para a empresa, neste trabalho,
buscam orienta-la e conduzi-la a tragar novas estratégias, com o objetivo principal de
levar a organizagdo, melhorias nos processos internos, processos de vendas,
divulgacao, e marketing da empresa, uma vez que, a mesma encontra-se em uma
zona de conforto em relagdo a alguns procedimentos importantes para a
alavancagem de faturamento.

E de muita importancia saber através do gerente comercial da
organizacdo, qual o posicionamento que a empresa busca conquistar hoje no

mercado. Desde modo, a pesquisadora obteve informacdes necessarias da através
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de entrevistas realizadas com o mesmo, para obter o levantamento das sugestdes
de melhorias para empresa em estudo.

A pesquisa em estudo buscou entender os processos da organizacao,
conhecer sua estruturacdo de vendas, analisando o mercado, conhecendo os
produtos e servicos oferecidos ao consumidor e também obter informacdes sobre
ambiente interno e externo, pontos fortes e fracos, buscando perceber quais as
melhores oportunidades e possiveis ameacas presentes no mercado.

A abordagem efetuada no presente estudo foi denominada como
qualitativa, aplicando-se pesquisas internas, como a entrevistas com gestor
comercial e o levantamento de todo o fluxo do processo comercial. Pode-se sugerir
para estudos futuros que seja feito uma pesquisa externa com clientes e médicos,
buscando obter mais informacdes que possam contribuir com o assunto pesquisado.

Os resultados obtidos através da pesquisa foram muito significativos para
a elaboracdo das propostas a organizacdo, causando incentivo para a
implementag&o do uso de impulsionamento de marketing na plataforma digital, como
também nas redes sociais, trazendo melhorias com relacdo a integracdo do software
e aprimorando dentre outros aspectos da empresa.

Desta maneira, encerra-se 0 presente estudo, considerando que o0s
objetivos gerais e os objetivos especificos foram realizados com éxito, propondo
acOes para alavancagem de vendas da farmacia de manipulacdo na cidade de
Criciama/SC, e que a partir deste estudo a empresa acompanhe seus processos e
acate as informacfes que condizem ao mercado, para que assim a mesma alcance
seus objetivos tragcados e do mesmo modo aumente a sua lucratividade, buscando

sempre 0 sucesso da organizacao.
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