DE STAQU ES ({O)UNIVATES | Garo e sestio

Revista Destaques Academicos, Lajeado, v. 12, n. 1, 2020. ISSN 2176-3070
DOIL: http://dx.doi.org/10.22410/issn.2176-3070.v12i1a2020.2275
http://www.univates.br/revistas

PERFIL DOS CLIENTES DE FARMACIA DA CIDADE DE
SANTA CRUZ DO SUL/RS
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Resumo: No mundo capitalista e competitivo, o cliente é quem decide onde, como e o
que efetivamente compra, por isso é fundamental entender os fatores que influenciam
o comportamento do consumidor. Neste sentido, esta pesquisa objetivou identificar o
que leva os consumidores de farmacias de Santa Cruz do Sul/RS a comprarem em uma
determinada Drogaria. A metodologia foi quantitativa e bibliografica, sendo aplicado
um questionario com questdes abertas e fechadas e os dados analisados por meio o
Microsoft Office Excel. Analisou-se efetivamente 381 questionarios, sendo uma amostra
nao probabilistica. Os resultados demonstraram que o perfil dos consumidores sao
mulheres, casadas, com ensino médio completo, pertencentes a familias compostas de
trés membros e que tem renda superior a quatro salarios minimos. Ainda, a preferéncia
de compra é em redes de farmacias e o que mais influencia na decisao por determinado
estabelecimento sdao os descontos, o atendimento e as promogdes e o que menos
influencia sao a publicidade e o estacionamento (tanto em via ptiblica como no proprio
do estabelecimento). Algumas sugestdes identificadas na pesquisa foram: necessidade
de mais ofertas e promogdes, mais atendentes e caixas, o que agilizaria o atendimento,
maior variedade de produtos e marcas, melhorar o atendimento, oferta do servigo de
tele entrega.

Palavras-chave: Decisao de compra. Farméacia. Marketing de relacionamento.

1. INTRODUCAO

Perceber as necessidades dos clientes e compreender o mercado em que
atua é fundamental para garantir a sobrevivencia das empresas dentro do seu
setor. Para Kotler (2003), todas as empresas, de qualquer ramo, mesmo estando
sozinhas no mercado (novos empreendimentos, novos produtos), tem seus
concorrentes. Assim, quanto maior for o crescimento da empresa, mais atengao
ird despertar e, consequentemente, ird atrair concorrentes para seu nicho de
mercado.
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Para Cobra (1997, p. 38), “a satisfagao de compra esta ligada a certas
sensacoes de satisfagao que o consumidor imagina estar levando a satisfacao de
necessidades”. Assim sendo, o enriquecimento das agdes promissoras em prol
de um mercado melhor deve ser visto e analisado por todos que fazem parte
deste contexto.

Neste intuito, refletir sobre o perfil dos clientes de farmacias da cidade
de Santa Cruz do Sul/RS (SCS) auxilia a entender que clientes sao esses, quais
suas reais necessidades e se estas estao sendo atendidas pelas de farmacias da
cidade. Destaca-se que no municipio em estudo estao inseridas quatro das sete
maiores redes de Farmacias do Brasil (Pague Menos, DrogaRaia, Farméacias Sao
Joao e Panvel), além de farmacias regionais/locais, que também tem sua forga,
individualidade e pregos competitivos.

A partir do exposto, o problema de pesquisa estabelecido foi: quais sao
os fatores determinantes para escolha de uma drogaria na cidade de Santa
Cruz do Sul? Para responder a problematica definiu-se como objetivo geral,
identificar o que leva os consumidores de farmacias de Santa Cruz do Sul a
comprarem em uma determinada Drogaria. E como objetivos especificos
estabeleceu-se: identificar o perfil dos consumidores de farmacias da cidade de
Santa Cruz do Sul; verificar se os clientes preferem comprar nas farmacias locais
ou nas redes de farmacias; verificar o que leva os consumidores a escolherem
uma determinada farmacia.

Essa pesquisa justifica-se pela importancia dos resultados para o ramo
farmaceutico, pois trata-se de um mercado competitivo. O comportamento do
consumidor é uma fun¢ao compartilhada sobre as influencias interpessoais,
envolvendo familiares, amigos, colegas, entre outros, a opinido de terceiros pode
interferir no comportamento e decisdo de consumo (BOONE; KURTZ, 2009).
Por isso analisar o comportamento do consumidor no contexto farmacéutico
pode contribuir para a fidelizagao e melhorar o atendimento, visto a perspectiva
de que a busca por atendimento em farméacias pode envolver circunstancias de
doengas e fragilidades por parte destes clientes.

2. REFERENCIAL TEORICO

A fundamentacao tedrica desenvolvida neste trabalho é baseada em
leituras e pesquisas realizadas com o intuito de abordar o conceito de marketing,
o comportamento e a decisao de compra, oportunidades de mercado e as
especificidades do ramo farmacéutico. Para Vergara (2007, p. 35), “denomina-
se referencial tedrico o capitulo do projeto que tem por objetivo apresentar os
estudos sobre o tema, ou especificamente sobre o problema, ja realizados por
outros autores”.
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2.1 Marketing

Boone e Kurtz (2009, p. 8) definem que “a palavra Marketing incorpora
um ambito de atividades e ideias tao amplo que escolher uma defini¢ao
&, muitas vezes, dificil”. Para Cobra (1992), marketing nao & apenas sentir o
mercado ou adaptar produtos ou servigos, é preciso ir além, buscar cada vez
mais proporcionar melhorias na qualidade de vida das pessoas. Segundo Kotler
e Armstrong (2007, p. 3-4, grifo dos autores):

[...] marketing & administrar relacionamentos lucrativos com o
cliente. Os dois principais objetivos do marketing sao: atrair novos
clientes, prometendo-lhes valor superior, e manter e cultivar os
clientes atuais, proporcionando-lhes satisfacao.

[...] deacordo com o guru da administragao: ‘O objetivo do marketing
é tornar a venda necessaria’.

[...]

Marketing envolve construir relacionamentos lucrativos e de valor
com os clientes. Assim, definimos marketing como o processo pelo
qual as empresas criam valor para os clientes e constroem fortes
relacionamentos com eles para capturar seu valor em troca.

Enfatiza-se que as organizagdes procuram utilizar o marketing para
criar relacionamento com o cliente, valor ao produto ou servigo e desenvolver
uma perspectiva sobre a marca, de forma que ocorra a perpetuagao do negdcio
e o sucesso do empreendimento, satisfazendo as necessidades dos clientes, bem
como, surpreendendo-os quando superam suas expectativas. Para Mc Daniel
(2003, p. 6), “marketing & o processo de planejar e executar a concepg¢ao, o
aprecamento, a promogao e a distribui¢do de ideias, bens e servigos para criar
trocas que satisfagam os objetivos individuais e organizacionais”. Pode-se dizer
que o marketing é uma ferramenta fundamental para aproximar o cliente das
organizag¢des, identificando necessidades e estimulando desejos.

2

Por sua vez, Kotler (2011, p. 27) define que marketing “[...] € um
processo administrativo e social pelo qual individuos e organiza¢des obtém o
que necessitam e desejam por meio da criagao e troca de valor com os outros”.
Salienta-se que o marketing influéncia sobre a demanda de produtos, marcas,
status, relacionamentos, envolvendo as necessidades e os desejos das pessoas.
Ele vem da privagao humana sobre alguma necessidade ou condi¢ao, das
caréncias, dos desejos e da disposi¢ao de adquirir algo.

Churchill e Peter (2000, p. 67) determinam que marketing “é o processo
de planejar e executar a concepg¢ao, estabelecimento de pregos, promogao
e distribui¢ao de ideias, bens e servigos, a fim de criar trocas que satisfagam
metas individuais e organizacionais”. Por sua vez, Levitt (1990, p. 53) ressalta
que “marketing é a arte de conquistar a manter clientes”. Diante disso, Boone
e Kurtz (2009, p. 172) revelam que “os profissionais de marketing tentam
estimular esse sentimento de urgéencia fazendo uma necessidade ser sentida
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e, entao, influenciando a motiva¢ao dos consumidores para satisfazer a suas
necessidades comprando produtos especificos”.

Na busca do diferencial, as empresas utilizam-se da inteligéncia e da
estratégia para superarem as expectativas dos clientes, para tal, trabalham os
4P’s do marketing ou composto de marketing ou, ainda, mix de marketing que
envolve quatro elementos: produto, prego, praga (distribui¢dao) e promogao.

A utilizagdo de um composto de marketing adequado pressupde
o conhecimento correto das variaveis ambientais de natureza
tecnologica, econdmica, psicologica, social, politica, legal, etc.
Isso significa que a organizacao pode segmentar devidamente o
mercado e posicionar corretamente seu bem (ou servigo), o que tera
como consequéncia, muito provavelmente, a satisfacao do cliente
(CAMPOMAR; IKEDA, 2006, p. 11).

Utilizando-se dos 4P’s do marketing, as organizagdes buscam criar
valor, de forma que o produto certo, esteja no local apropriado, tendo um prego
atraente e uma promogao adequada (FUTRELL, 2003). A defini¢ao dos 4P’s do
marketing sao produto, prego, praga e promogao. Em que o produto “consiste
em criar algo novo [...]. A inven¢ao de produto é uma estratégia que envolve
custos, mas os resultados podem ser grandes” (KOTLER, 2011, p. 370). O preco
compreende “a quantia em dinheiro que se cobra por um produto ou servigo,
representando [...] a soma de todos os valores que os consumidores trocam
pelos beneficios de obter ou utilizar um produto ou servigo [...], de tal modo
que ele é o Ginico elemento que produz receita” (KOTLER; ARMSTRONG,
2007, p. 258).

A praga ou canal de distribui¢ao objetiva “tornar um produto ou
servigo disponivel para o consumo ou uso por um consumidor final ou usuario
organizacional” (KOTLER; ARMSTRONG, 2007, p. 305). J& a promogdo, na
compreensdo de Campomar e Ikeda (2006, p. 28), “é um titulo amplo dado as
técnicas utilizadas para aumentar a consciéncia, reconhecimento, conhecimento
e informag¢ao do consumidor a respeito do produto, marca ou da organizagao”.
Existem fatores que influenciam no comportamento do consumidor, por isso,
na proxima seg¢ao aborda-se estes fatores.

2.2 Fatores que influenciam o comportamento do consumidor

A demanda por determinado produto ou servig¢o tem influéncia direta
na necessidade de aquisi¢ao do consumidor. Ferrel e Hartline (2008, p. 113)
definem que:

[...] uma estratégia de marketing bem sucedida depende [...] de uma
clara compreensao de quem sao os consumidores, do que precisam,
o que preferem e por que compram. Embora essa compreensao seja
obviamente pertinente para planejar a oferta do produto, também
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causa impacto nas decisdes de precificagao, distribuigao e promogao
do programa de marketing

[...] O processo de compra [...] comega com o reconhecimento de uma
necessidade, depois atravessa os estagios da busca de informagodes,
avaliagao das alternativas, decisao de compra e avaliagao pos-
compra.

Destaca-se que ha quatro fatores que influenciam no processo de
compra. Os fatores sociais envolvem a influéncia direta ou indireta sobre
atitudes e comportamentos do individuo, atuando sobre as escolhas de marcas
ou produtos, na autoimagem, nas atitudes e no estilo de vida. A influéncia
direta & exercida por grupos de afinidade, podendo estes serem primarios
(familia, amigos, vizinhos) ou secundarios (grupos religiosos, associagdes de
classe, grupos profissionais). A influéncia indireta pode ocorrer por grupos de
aspiragdes (o qual espera pertencer) e grupos de dissociagdes (o qual os valores
e comportamentos sao rejeitados) (KOTLER; KELLER, 2006).

Ainda, tem-se os fatores culturais, que sao subdivididos em tres
subfatores, ao que Churchill e Peter (2000) definem: cultura que envolve os
valores e o comportamento das pessoas na vida em sociedade e que aumentam
a probabilidade de sobrevivencia social. Ja a subcultura engloba os grupos
distintos que compartilham valores e padrdes, diferenciando-se entre estes
grupos (nacionalidades, religides, ragas, regidves geograficas, sexo, ocupagao,
comunidades). E, finalmente, as classes sociais referem-se as hierarquias
de status em que as pessoas sao classificadas baseadas no prestigio e valor
(riqueza, habilidade e poder).

Ja os fatores pessoais envolvem as decisdes tomadas no decorrer da vida
do individuo sendo influenciado pela idade, ocupagdo, situagbes econdmicas,
personalidade, estilo de vida, crengas, valores e a propria imagem. Neste
sentido, as empresas devem considerar as mudangas e transi¢des na vida do
individuo para perceber novas necessidades (KOTLER; KELLER, 2006).

Por fim, tem-se os fatores psicologicos, que Kotler e Keller (2006)
dividem em quatro. A motivagao envolve a intensidade que motiva a alcangar
determinada necessidade. A percepg¢ao é caracterizada pelo processo em que
a pessoa seleciona, organiza e interpreta as informagdes recebidas, criando
uma imagem do mundo ao seu redor. Por sua vez, a aprendizagem consiste
nas mudangas de comportamento em decorrencia de agdes, aprendizagens
e experiencias. J& a memoria avaliza que as informagdes e experiéncias
individuais garantam a busca por servigos ou produtos (ou nao), bem como,
mantem marcas na memoria das pessoas.

Outrossim, a compreensao sobre os fatores que influenciam o
comportamento do consumidor é crucial para entender a tomada de decisao
sobre determinado produto ou servigo, a escolha e efetiva compra ocorre por
meio de processos e etapas, que serdao abordados a seguir.
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2.3 Decisao de compra

A decisao de compra passa por um processo, que Kotler e Keller (2006,
p. 172) definem como:

O campo do comportamento do consumidor estuda como as
pessoas, grupos e organizagOes selecionam, compram, usam e
descartam artigos, servigos, ideias ou experiéncias para satisfazer
suas necessidades ou desejos. Estudar o cliente ajuda a melhorar
ou langar produtos e servigos, determinar pregos, projetar canais,
elaborar mensagens e desenvolver outras atividades de marketing.

Este processo tem cinco etapas: reconhecer o problema, buscar
informagao, avaliagao das alternativas, decisao de compra e comportamento
pos-compra. Assim sendo, a etapa do reconhecimento do problema envolve
a percep¢ao de uma necessidade, o impulso, a motivagao de supri-la
(CHURCHILL; PETER, 2000). Neste ponto, os profissionais de marketing
devem saber o que motiva os consumidores e atender estas motivagdes.

No momento em que o cliente busca informagdes, percebe-se que
ha quatro fontes para esta etapa: pessoais (familia, amigos, vizinhos e
conhecidos); comerciais (sites, propagandas, embalagens, vendedores, etc.);
plblicas (comunicagdo em massa, classificagdo de consumo em orgaos, etc.)
e experimentais (uso do produto/servi¢o, manuseio, exame, etc.) (KOTLER;
KELLER, 2006).

No que se refere ao processo de avaliagao de alternativas, os autores
Kotler e Keller (2006) segmentam-na em: a) crengas e atitudes, em que a atitude
faz referencia as avaliagbes, sentimentos e tendéncias; ja as crencas relacionam-
se a maneira de pensar a respeito de algo, envolvendo os atributos e beneficios
do produto/marca/servi¢o; b) modelo de expectativa em relagao ao valor em
que o individuo avalia o produto ou servigo sob a otica da importancia, ou
seja, avalia-se o custo-beneficio oferecido pelo produto ou servigo (KOTLER;
KELLER, 2006).

A efetiva decisao de compra caracteriza-se como o momento em que
o individuo decide ou nao fazer uma compra, o que, onde, quando comprar
e como realizara o pagamento (CHURCHILL; PETER, 2000). Os fatores que
interferem e afetam a decisao de compra sao: a) modelos nao compensatorios de
escolha do consumidor, em que se compara os atributos positivos e negativos
entre marcas, estabelecimentos, servigos, produtos; b) fatores de interferéncia,
ocorrem quando ha mudanga de decisao decorrente de atitudes dos outros e
fatores situacionais imprevistos calculados pelos riscos (risco funcional, risco
fisico, risco financeiro, risco social, risco psicologico e risco de tempo) (KOTLER;
KELLER, 2006).

Ainda, existe a etapa do comportamento pos-compra, na qual Churchill
e Peter (2000, p. 151, grifo dos autores), destacam que “[...] avaliagdo pos-
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compra & decisiva [...], pois, se um consumidor tem repetidamente experiéncias
favoraveis com determinada marca, pode desenvolver lealdade a ela”. Para
Kotler e Keller (2006) ha trés etapas no comportamento pos-compra: primeiro,
a satisfagdo pos-compra que envolve as expectativas dos clientes sobre um
produto ou servigo e a performance percebida. Segundo, as a¢des pos-compra,
associados a satisfagao ou insatisfagdo. E, terceiro, a utilizagdo pos-compra e
descarte vinculada a taxa de consumo, em que quanto mais rapido o consumo,
mais rapido ocorrerd a nova compra.

Apds entender como ocorre a decisdo de compra, para fins desta
pesquisa, & necessario abordar o mercado farmaceutico, o setor foco deste
estudo.

2.4 O mercado farmaceutico

Ha pontos que precisam ser considerados pelas empresas para avaliar o
servigo ou produto oferecido no mercado, como a concorréncia que conforme
Cobra (1992), a concorréncia é importante para que as empresas evoluam,
procurem melhorar seus servigos e proporcionar a seus clientes, melhores

produtos.

Além disso, é fundamental avaliar as oportunidades no mercado
concorrencial, entender o que estd ou nao sendo feito ou oferecido, neste
contexto, Cobra (2012, p. 74) enfatiza que “quando abordamos a avaliagao
das oportunidades de mercado, referimo-nos ndo somente a identificagao
de desejos e necessidades, mas também ao desenvolvimento de estratégias e
programas para converter clientes potenciais em clientes atuais”.

Assim sendo, a industria farmaceutica envolve muita pesquisa,
desenvolvimento e tecnologia. Segundo ANVISA (2018) e Guimaraes
(2018), as dez empresas farmaceuticas detém 40% da fatia de mercado (EMS,
Hypermarcas, Sanofi, Novartis, Aché, Eurofarma, Takeda Pharma, Bayer, Teuto
Brasileiro e GSK). Nos tiltimos anos, a ind{istria farmacéutica vem aumentando
de maneira exponencial seus custos, especialmente decorrente de novos
projetos e medicamentos em fases finais de desenvolvimento. Em se tratando
de Brasil, em 2017, a comercializagao de medicamentos faturou em torno de
R$ 69,5 bilhodes, sendo que 2/3 referem-se as farmacias de varejo (ANVISA,
2018; GUIMARAES, 2018). A indtistria brasileira deste setor tem 492 empresas
farmaceuticas, em que 123 sao multinacionais e 396 sdao nacionais (SOUZA;
BATISTA, 2018).

Ainda, segundo a Febrafar (2019), a estimativa de crescimento em 2019
é de 10% no faturamento das farmacias locais/regionais e 20% nas farmacias
associativistas (de redes). Porém a entidade destaca que os consumidores
estdo cada vez mais exigentes, exigindo profissionalizagao no atendimento nas
lojas, pregos e qualidade, tanto dos servigos como dos produtos, enfatizando
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que “como em qualquer mercado, apenas obterao destaque as farmacias que
buscarem por uma maior adequagao” (FEBRAFAR, 2019, texto digital).

Nesta mesma perspectiva, Strouts (2018) enfatiza que a atividade
farmaceutica vem sofrendo mudangas constantes, quebrando os paradigmas
antigos de operagao desse negocios, tendo em vista, principalmente, a
inser¢ao do ambiente tecnologico. Desta forma, evidenciam-se ambientes
biofarmaceuticos, uso de dispositivos médicos e de diagnosticos, inovagao,
aplicagao de ciencia de dados, o que pode culminar em maior velocidade de
comercializagao (por meio de sites e aplicativos, por exemplo) e engajamento
dos pacientes na busca de oportunidades (pregos, promogdes, localizagao, etc.).

3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Oliveira (1998) esclarece que o uso de metodologia em uma pesquisa
busca abrir horizontes e definir diretrizes fundamentais para o desenvolvimento
do estudo. Saber escolher a metodologia certa é fundamental para se ter um
resultado com qualidade no objetivo desejado.

Assim sendo, esta pesquisa foi quantitativa. Conforme Malhotra (2006),
a pesquisa quantitativa procura mensurar os dados e tornar mais amplo
os resultados da amostra para a populagdo alvo. Ainda, segundo Mc Daniel
(2003), na pesquisa quantitativa, o resultado é voltado para analise matematica,
preferencialmente com uma amostragem grande. Para tal, o estudo buscou
encontrar os resultados sobre itens pré-estabelecidos: identificar o perfil dos
consumidores de farmacias, descobrir qual foi a Giltima farmacia que efetuou
suas compras; verificar se o produto que esta sendo procurado na farmacia, tem
no momento; descobruir se o cliente tem o habito de comprar nas farmécias do
bairro ou néo.

Também envolveu levantamento bibliografico, que, para Mattar (2001),
& uma das melhores formas de amadurecer ou aprofundar uma pesquisa, por
meio da verificagao de livros ja existentes sobre determinado assunto. No
entendimento de Vergara (2007, p. 48) a “pesquisa bibliografica é o estudo
sistematizado desenvolvido com base em material publicado em livros, revistas,
jornais, redes eletronicas, isto € material acessivel ao ptiblico em geral”.

A populagao alvo deste envolveu clientes de farmacias que residem na
cidade de Santa Cruz do Sul/RS. Destaca-se que, “uma populagao é um grupo
de pessoas ou empresas que interessa entrevistar para o proposito especifico de
um estudo” (ROESCH, 1999, p. 138).

A coleta de dados foi realizada no periodo de 14 de abril a 15 de maio
de 2019, por meio de questionario com perguntas abertas e fechadas, sendo
que conforme Malhotra (2006, p. 182), no “questionario os entrevistados
devem responder o que foi feito para elucidar informagdes especificas”. Para
tal, o pesquisador disponibilizou o questionario utilizando-se do Formulario
do Google, enviando ao publico alvo por meio das redes sociais e rede de
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relacionamentos, também foi contratada um pesquisador que atuou no
envio destes questionarios por meio dos mesmos meios (redes sociais e de
relacionamentos). A amostra foi nao probabilistica, em que os elementos
da amostragem compdem-se de forma intencional, nao garantindo a
representatividade do universo (BARROS; LEHFELD, 2002).

Por fim, para a analise de dados foram excluidos da pesquisa os
respondentes que nao residem em Santa Cruz do Sul/RS. Foi utilizado o
software Microsoft Office Excel, em que as informagdes foram tabuladas
e analisadas em graficos e tabelas. Foram coletados 393 respostas, sendo
descartadas 12 questionarios por serem de residentes de outras cidades,
analisando-se 381 questionarios de forma efetiva.

4 ANALISE DE RESULTADOS

Por meio do questionario buscou-se identificar o perfil dos clientes das
farmacias de Santa Cruz do Sul-RS. Diante disso, o perfil dos respondentes
revela que a grande maioria tém entre 31 e 40 anos (31%), ja 23% tem entre 41 e
50 anos, 22% entre 21 e 30 anos, 15% acima e 51 anos e 8% téem até 20 anos. Com
relagao ao sexo, a maioria sao mulheres (66%), ante 32% de homens e 2% nao
identificaram o sexo. Além disso, 39% sao casados, 33% solteiros, 15% estao
em uniao estavel, 5% identificaram-se como separados, 4% divorciados e 4%
vitivos.

Em relagao a escolaridade dos respondentes, identificou-se que 28% tém
ensino médio completo, 23% tem ensino superior, 19% tem ensino superior
incompleto, 18% sao pos-graduados, 5% nao concluiram o ensino médio, 5%
tem ensino fundamental completo, 3% tem pos-graduagao incompleto e 1%
nao concluiram o ensino fundamental, nao houve respondentes analfabetos.

Outro fator avaliado foi o nimero de pessoas que residem na moradia
da familia, em que 32% tem trés moradores, 31% tém dois moradores, 20% tem
quatro, 12% moram sozinhos e apenas 4% residem com cinco ou mais pessoas.

Ainda, com relag¢do a renda, 40% tém renda familiar acima de quatro
salarios minimos, 28% tém renda entre trés e quatro salarios minimos, 20% tém
renda entre dois e trés salarios minimos, 10% percebem renda entre um e dois
salarios e 2% tém renda de até um salario minimo.

Quando questionados, por meio de uma questdo aberta, sobre
suas profissdes, os respondentes mencionaram 82 profissbes (TABELA 1).
Destacando-se as profissbes com maior incidencia de vendedor, enfermeiro,
estudante, aposentado, sem profissao definida (desempregados, do lar ou nao
identificaram uma profissao), professores, empresarios, funcionarios publicos
e técnicos de enfermagem.
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Tabela 1 — Profissao

Profissao Nuimero Percentual
Vendedor 27 71%
Enfermeiro 25 6,6%
Estudante 25 6,6%
Aposentado 20 5,2%
Sem Profissao 20 5,2%
Professor 18 4,7%
Empresario 15 3,9%
Servidor Piublico 11 2,9%
Técnico Enfermagem 10 2,6%
Outras atividades 210 55,1%
TOTAL 381 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

No ambito do conhecimento especifico relativo ao servigo farmaceutico,
buscou-se identificar a farmacia que frequentemente os respondentes buscam,
sendo as mais procuradas: Farmacias Sao Joao (64%), DrogaRaia (13%), Panvel
(12%), Maxxi Econdmica (6%), também foram citadas as farméacias Associadas
(1%), UltraMed (1%), Agafarma (0,5%), Big (0,5%), Droga Seis (0,5%), Vida
Farmacias (0,5%), Confianca (0,3%), Farmamelitus (0,3%), IntraMed (0,3%).
Ainda, houve respondentes que disseram procurar varias farmacias. Por
meio destas respostas, percebeu-se que a maioria dos respondentes buscam
farmacias de redes (99%) e apenas 1% dos respondentes efetuam suas compras
nas farmacias locais.

Com relagao a frequéncia de compra, 40% dos respondentes afirmou que
busca uma farmacia uma vez por mes, 31% frequentam os estabelecimentos a
cada 15 dias, 14% vao a farmacia semanalmente, 13% frequentam menos de
uma vez por meés e 2% vao mais de uma vez por semana a farmacia. Além
disso, os entrevistados também foram questionados se estao satisfeitos com a
farmacia onde costumam realizar suas compras, sendo que 91% responderam
que sim, 8% talvez e, apenas, 1% responderam que nao.

No contexto da influéncia na decisdo por determinado estabelecimento
comercial, pode-se enfatizar que a maior influéncia neste contexto envolve os
descontos oferecidos, o atendimento, as promogdes, a variedade de produtos, a
diversidade de marcas e a localizacao (TABELA 2).
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Tabela 2 — Grau de influéncia na decisao de compra

Desvio-

Motivos da decisao de compra 1 2 3 4 5 Meédia ~
Padrao

Descontos oferecidos pelo 27 19 88 81 166 389 0,49

estabelecimento

Estacionamento para clientes 58 33 91 91 108 3,41 0,90
f)zcsﬂ;i;de de estacionar na via 65 42 107 99 68 317 0,74
Localiza¢ao 24 17 94 116 130 3,82 0,30
Variedade de produtos 23 22 8 110 138 3,83 0,34
Diversidade de marcas 23 28 8 115 130 3,79 0,36
Atendimento 25 20 77 113 146 3,88 0,37
Facilidade de pagamento 36 26 82 108 129 3,70 0,59
Promogdes 23 23 92 104 139 3,82 0,36
Seguranga 35 41 91 109 105 3,55 0,57
Tempo de espera no atendimento 25 29 105 116 106 3,65 0,33
Espago fisico da farmacia 32 35 81 112 121 3,67 0,54
f(‘)lck::l‘;‘da)de (antincios, redes 70 50 121 77 63 3,03 0,73

Fonte: Elaborado pelos autores.

Os fatores que mais influenciam na decisdo de compra envolvem
todos os 4P’s de marketing, destacando-se o prego, que de acordo com Kotler
e Armstrong (2007) refere-se ao valor desembolsado pelo produto/servigo,
frequentemente percebidos nos descontos ofertados nas farmacias. Ja o que
menos influenciam sao a publicidade, a disponibilidade de estacionamento
(pliblico ou privado), facilidade no pagamento e a seguranga.

Com o estudo também buscou-se entender que tipos de produtos os
respondentes habitualmente adquirem quando se deslocam até a farmacia
(GRAFICO 1). Neste contexto, os produtos de higiene (27%) e medicamentos
que nao necessitam receita (25%) foram os mais procurados. Além disso,
14% buscam medicamentos de uso continuo, 13% procuram cosméticos, 11%
adquirem produtos controlados, 6% procuram as farmacias para medicamentos
que nao necessitam receituario e nao sao continuos e controlados, e 4% que
fazem recarga de celular. Também, disponibilizou-se a opgao de Outros, em que
o respondente poderia escrever sua resposta e percebeu-se que 0,5% buscam
produtos de uso infantil (fraldas, leite, produtos de higiene infantil, etc.).
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Grafico 1 — Produtos que habitualmente adquirem
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Fonte: Elaborado pelos autores.

Ao serem questionados se indicariam a farmacia que habitualmente
frequentam para outras pessoas do seu convivio percebeu-se que 92%
indicariam, 4% nao indicariam, 3% talvez e 1% disseram nao ter resposta para
a questao. Assim, pode-se inferir que os frequentadores das farmacias de SCS
podem influenciar diretamente na compra de outrem, visto que a influéncia
direta envolve as sofridas por familiares, amigos, colegas, conforme destacado
por Kotler e Keller (2006).

As pessoas que responderam que indicariam, evidenciaram que entre
os motivos para tal atitude estao o bom atendimento (37,5%), pregos bons
(16,3%), variedade de produtos/marcas (11,0%), descontos e promogoes (7,0%),
a farmacia ser boa ou 6tima (5,8%), encontrar o que precisa em decorréncia
de ter estoque dos produtos (4,9%), boa localizagdo (4,4%), terem confianga na
farmacia (2,3%) (TABELA 3).

Tabela 3 — Motivos da indicagao

Motivos da indicagao Namero Percentual
Bom/4agil atendimento 129 37,5%
Bons pregos 56 16,3%
Variedade de produtos/marcas 38 11,0%
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Motivos da indicagao Numero Percentual
Descontos e promogoes 24 7,0%
Boa/o6tima farmacia 20 5,8%
Estoque de produtos 17 4,9%
Boa localizagao 15 4,4%
Confianga 8 2,3%
Ambiente organizado 7 2,0%
Qualidade dos servigos e produtos 5 1,5%
Ambiente limpo/agradavel/tranquilo 4 1,2%
Condig¢des de pagamento 3 0,9%
Excelente farmacéutico/equipe 3 0,9%
Outros motivos 15 4,4%
TOTAL 344 100,0%

Fonte: Elaborado pelos autores.

Com relagdo ao respondentes que nao indicam, também elencou-se
os motivos desta atitude, destacando-se que a farmacia deveria melhorar o
atendimento (23,8%), ndo tem preferencia em alguma farmacia especifica para
indicar (14,3%), nao fazem indicacao (9,5%), fatores relacionados a localizagao
(9,5%), como a farmécia estar em algum bairro. Outros fatores foram pontuais a
apenas um individuo e estao relacionados no Gréafico 2.

Grafico 2 — Motivos da nao indicagao
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Fonte: Elaborado pelos autores.
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Também se considerou a perspectiva tecnologica, questionando-
se os respondentes quanto a realizagao de compras pela internet no ramo
farmaceutico, sendo que 88% nunca tiveram esta experiéncia, entretanto, destes
1% comentou que adorariam adquirir seus produtos por meio de farmacias
virtuais. Destarte, 12% ja tiveram esta experiéncia, ao que identificou-se que
alguns nao tiveram boas experiencias (20%) em decorréncia das respostas
“ndo adquiriria novamente” ou “prefere a farmacia fisica pelo atendimento”,
do contrario ha respondentes que voltariam a realizar compras em farmacias
virtuais (80%), dos quais alguns evidenciaram ser em decorréncia dos pregos e
praticidade.

Por fim, solicitou-se que os entrevistados deixassem suas sugestdes,
caso tivessem, 53% dos respondentes ndo tinham sugestdes. Assim, analisou-
se as sugestdes dos outros 47% (TABELA 4), em que 14,5% sugerem ter mais
promogoes e ofertas, 6,8% declararam que deveria ter mais atendentes ou caixas
para o atendimento, 6,8% pediram para aumentar a variedade de produtos e
marcas, 6,3% sugerem que se deveria agilizar ou melhorar o atendimento, 5,8%
de ter estacionamento nos estabelecimentos, 5,8% enfatizam que a farmacia
poderia oferecer tele entrega ou que esta poderia ser gratuita, 5,3% pedem a
melhoria nos pregos praticados pela farmacia, 48% sugerem o aumento do
horario de atendimento, atendimento 24h ou atendimento nos domingos e
feriados.

Tabela 4 — Sugestoes

Sugestao Numero Percentual
Mais ofertas/promogdes 30 14,5%
Aumentar a variedade de produtos/marcas 14 6,8%
Mais atendentes e caixas 14 6,8%
Agilizar/melhorar o atendimento 13 6,3%
Ter estacionamento 12 5,8%
Tele entrega 12 5,8%
Melhorar os pregos 11 5,3%
Horario de atendimento 10 4,8%
Cartao/Planos fidelidade com descontos para clientes fiéis 9 4,3%
Treinamento aos atendentes 9 4,3%
Aumentar a loja/espago fisico e melhorar a fachada 8 3,9%
Nao oferecer vitaminas ou insistir em outros produtos 7 3,4%
Oferecer compra online/aplicativo 6 2,9%
Atendentes mais simpaticos 6 2,9%
Mais estoque de produtos 6 2,9%
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Sugestao Numero Percentual

Ter farmacias em bairros 5 2,4%
Ter senha 4 1,9%
Atendentes com maior conhecimento 4 1,9%
Aumentar o estacionamento 3 1,4%
Melhorar o ar condicionado 3 1,4%
Outras sugestoes 21 10,1%
TOTAL 207 100,0%

Fonte: Dos autores (2019).

Realizou-se analises cruzadas considerando a idade entre 31 e 40 anos
(maior percentual dos respondentes, 118 respondentes) e grau de influencia
na compra (marcado com 5 em todos os critérios), ao que identificou-se que
tres fatores que mais influenciam na compra destes respondentes envolvem
os descontos oferecidos (57), a variedade de produtos (54) e as promogoes
(53). Ja os que menos influenciam (marcado com 1 em todos os critérios) sao
a publicidade (30), a facilidade de estacionamento em via piiblica (24) e o
estacionamento para clientes (17). Os respondentes desta faixa etaria costumam
ir a farméacia mensalmente.

Ja para as pessoas mais velhas (acima de 50 anos — 61 respondentes),
que costuma ir a farmacia quinzenalmente, o que mais influéncia na decisao
de compra é o atendimento dos atendentes e farmacéuticos (26), os descontos
(22), a variedade de produtos (21), bem como, a localizagao (21). E com menor
influéncia tem-se estacionamento para clientes (9), publicidade (8) e facilidade
de estacionar em via publica.

Outrossim, se considerar o piiblico feminino (250 respondentes), que
geralmente costuma comprar na farmacia mensalmente, o grau de influéncia na
compra, os trées fatores com maior incidéncia respectivamente sdo os descontos
oferecidos (118), a variedade de produtos (96) e as promogdes (96). Ja os trés
com menor influéncia sao a publicidade (44), o estacionamento para clientes
(42) e a facilidade de estacionar em via piiblica (42).

Na mesma perspectiva, considerando o plblico masculino (123
respondentes) os fatores que mais influenciam nas compras sao o atendimento
dos atendentes farmaceéuticos (50), os descontos (48) e a localizagao (44). Com
menor influéncia tem-se publicidade (26), facilidade de estacionar em via
plblica (23) e estacionamento para clientes (16). Da mesma forma, a frequéncia
de compras é mensal.

Por meio da pesquisa é possivel identificar que normalmente as pessoas
buscam atendimento em farmacias mensalmente, sendo que a maior procura
concentra-se em produtos de higiene e medicamentos que nao necessitam de
receita médica. Outrossim, a decisao de compra e escolha da farmacia tem forte
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ligagao com as promogdes, descontos e pregos ofertados pelas farmacias, o que
justificaria a preferencia pelas redes de farmacias, que adquirem em volume e
conseguem ter maior barganha no mercado.

Consideracgoes Finais

Destaca-se que todos os objetivos propostos nesta pesquisa foram
atingidos em sua totalidade. O primeiro objetivo buscou identificar o perfil
dos consumidores de farmacias da cidade de SCS, pondera-se que o publico
feminino e adultos sao os que mais frequentam estabelecimentos farmaceuticos,
a maioria sao pessoas casadas, com ensino médio completo e residem com uma
constitui¢ao familiar de trés membros. Percebe-se que a renda familiar dos
respondentes pode ser considerada alta, acima de quatro salarios minimos,
sendo que grande parte destes atua no comércio, na area da satide, da educagao
ou funcionalismo ptblico, e ainda ha um relevante niimero de respondentes
que estao estudando, sao aposentados, empresarios ou ndo tém uma profissao
(desempregados, do lar ou sem profissao).

Com relagao ao objetivo de verificar se os clientes preferem comprar nas
farmacias locais ou nas redes de farmacias, foi possivel perceber que as redes
de farmacias sao as mais frequentadas pelos respondentes (principalmente,
Sao Joao, DrogaRaia, Panvel e Maxxi Econdmica), ou seja, preferem redes de
farmacias. Identificou-se que produtos de higiene e medicamentos que nao
necessitam de receita sao os produtos mais adquiridos nas farmacias. Ainda,
os entrevistados evidenciam que buscam atendimento em farméacias uma ou
duas vezes ao més e a maioria esta satisfeita com a farmacia de sua preferéncia.
Além disso, 88% nunca realizaram compra por meio eletrdnico em farmacias.
Ao mesmo tempo que 92% indicariam a farmacia de sua preferéncia para outras
pessoas.

A respeito do objetivo de verificar o que leva os consumidores a
escolherem uma determinada farmaécia, evidenciou-se que os descontos, o
atendimento e as promogdes sao os fatores que mais influenciam na decisao de
compra em determinado estabelecimento. Ja a publicidade e o estacionamento
(tanto em via publica como no proprio do estabelecimento) sao os que menos
influenciam na decisao por uma farméacia. No ambito das sugestdes o que mais
se destaca & a necessidade de mais ofertas e promogdes, mais atendentes e
caixas, o que agilizaria o atendimento também (outro fator sugerido), maior
variedade de produtos e marcas, melhorar o atendimento, oferta do servigo de
tele entrega e este servigo ser gratuito.

Realizou-se cruzamento de alguns dados e percebeu-se que as pessoas
com mais idade buscam melhor atendimento e frequentam as farmacias
quinzenalmente, enquanto o grupo com idade entre 31 e 40 anos (maior
percentual de respondentes) buscam descontos, promog¢des e variedade de
produtos, tendo frequéncia mensal no servigo farmaceutico. Em se tratando
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das diferencas entre o ptiblico feminino (maior percentual) e masculino, os dois
plblicos buscam por bom atendimento, descontos e primam pela localiza¢dao
na hora de decidir sobre o estabelecimento onde comprar.

Por fim, enfatiza-se que este estudo limita seus resultados ao municipio
de SCS, podendo nao representar os mesmos percentuais em outras regidves do
pais ou mundo. Ainda, em decorrencia da aplicagao se dar em ambiente digital,
pode-se ter limitado as respostas a um ptiblico direcionado, pois nem todos os
frequentadores de farmacias podem ter redes sociais. Sendo uma amostragem
nao probabilistica, & possivel que a amostra nao coincida com resultados que
possam ser encontrados por meio de um levantamento por censo, por exemplo.

Referéncias

AGENCIA NACIONAL DE VIGILANCIA SANITARIA (ANVISA). Anuario
estatistico do mercado farmaceutico. Brasilia: Anvisa, 2018.

BARROS, Aidil de J. P.; LEHFELD, Neide A. S. Projeto de pesquisa: propostas
metodologicas. 13. ed. Petropolis: Vozes, 2002.

BOONE, Louis E; KURTZ, David L. Marketing Contemporaneo. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2009.

STROUTS, Poul. Novas formas de trabalho no mercado farmaceutico. Farmaceuticas,
31 dez. 2018. Disponivel em: <http://www farmaceuticas.com.br /novas-formas-de-
trabalho-no-mercado-farmaceutico/>. Acesso em: 16 jun. 2019.

FEBRAFAR. Mercado farmacéutico 2019: veja expectativas. 04 jan. 2019. Disponivel
em: <https:/ /www. febrafar.com.br/mercado-farmaceutico-2019-veja-expectativas/>.

Acesso em: 15 jun. 2019.

CAMPOMAR, Marcos Cortez; IKEDA, Ana Akemi. O planejamento de marketing e a
confecgao de planos: dos conceitos a um novo produto. Sao Paulo: Saraiva, 2006.

CHURCHILL, Gilbert A.; PETER, J. Paul Marketing: criando valor para os clientes.
Sao Paulo: Saraiva, 2000.

COBRA, Marcos. Administra¢ao de Marketing. Sao Paulo: Atlas, 1992.
. Administragao de Vendas. Sao Paulo: Atlas, 2012.
. Marketing Basico. Sao Paulo: Atlas, 1997.

FERREL, O.C.; HARTLINE, M.D. Estratégia de marketing. Sao Paulo: Cengage
Learning, 2008.

FUTRELL, Charles M. Vendas: fundamentos e novas praticas de gestao. Sao Paulo:
Saraiva, 2003.

Destaques Académicos, Lajeado, v. 12, n. 1, p. 28-45, 2020. ISSN 2176-3070 44



GUIMARAES, Reinaldo. A indiistria farmaceutica e seus desafios. Cadernos do
Desenvolvimento, v. 13, n. 23, p. 183-203, 2018.

KOTLER, Philip. Administracao de marketing: analise, planejamento, implementagéo
e controle. 5. ed. Sao Paulo: Atlas, 2011.

. Marketing de A a Z. Rio de Janeiro: ELsevier, 2003.

KOTLER, Philip; ARMSTRONG, Gary. Principios de marketing. 12. ed. Sao Paulo:
Pearson Prantice Hall, 2007.

KOTLER, Philip; KELLER, Kevin Lane. Administra¢ao de marketing. 12. ed. Sao
Paulo: Pearson Prentice Hall, 2006.

LEVITT, Theodore. A imagina¢ao de marketing. 2. ed. Sao Paulo: Atlas, 1990.
MALHOTRA, Naresh K. Pesquisa de Marketing. Porto Alegre: Bookman, 2006.
MATTAR, Fauze Najib. Pesquisa de marketing. Sao Paulo: Atlas, 2001.

Mc DANIEL, Carl. D. Pesquisa de Marketing. Sao Paulo: Pioneira Thomson Learning,
2003.

OLIVEIRA, D.P.R. Planejamento estratégico: conceitos, metodologias e praticas. Sao
Paulo: Atlas, 1998.

ROESCH, Sylvia Maria Azevedo. Projetos de Estagio e de pesquisa em
Administragao. Sao Paulo: Atlas, 1999.

SOUZA, Maria M. S.; BATISTA, José M. M. Indistria farmacéutica brasileira: aspectos
atuais. Mostra Cientifica da Farmacia, v. 5,n. 1, p. 1, 2018.

VERGARA, Sylvia Constant. Projetos e relatorios de pesquisa em administrag¢ao. Sao
Paulo: Atlas, 2007.

Destaques Académicos, Lajeado, v. 12, n. 1, p. 28-45, 2020. ISSN 2176-3070 45



