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Resumo

Com as constantes mudangas que a farmdcia comunitaria tem sofrido,
verifica-se uma crescente utilizacdo das técnicas de marketing por parte dos
profissionais da drea com o objetivo de ultrapassarem obstaculos e de
atingirem as metas ambicionadas. Os fundamentos de marketing sao
identicamente aplicados a este setor, uma vez que os gestores farmacéuticos
necessitam de entender as necessidades dos utentes para conseguirem criar,

entregar e comunicar valor para os mesmos (Desselle e Zgarrick, 2009).

O principal objetivo desta investigagao é a formulagao de um plano de
marketing, devidamente fundamentado na literatura, e no contexto do setor e

da empresa em questao.

Do enquadramento tedrico resultam os dominios do marketing mais
apropriados para o estudo, as estratégias que podem ser implementadas,
assim como a devida estrutura e conteido que um plano de marketing deve

conter.

A metodologia utilizada é o estudo de caso, particularmente, do caso da
farmécia Gaia Jardim, com recurso a aplicagao de um inquérito dirigido aos

clientes desta.

O resultado é a apresentagao do plano de marketing com uma forte
componente de estudo no consumidor da farméacia Gaia Jardim, com publicos-

alvo e estratégias bem delineadas.

Palavras-chave: plano de marketing, farmacia comunitdria, estudo de caso
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Abstract

Community pharmacies have been suffering major changes, which lead to
an increased use of marketing techniques in order to overcome obstacles and
reach their ambitious goals. Marketing principles are identically applied to
this sector, since the pharmaceutical managers have to understand the needs
of clients to create, deliver, and communicate value to them (Desselle e

Zgarrick, 2009).

The main goal of this research is to formulate a marketing plan based on

existing literature, in the context of the sector and the pharmacy analysed.

The theoretical foundations of the thesis clarify the marketing topics that
are most suitable for this study, and also the strategies that can be
implemented, as well as the proper structure and content that a marketing

plan should contain.

The methodology used is the case study of Gaia Jardim pharmacy,

including the application of a questionnaire to its customers.

The result is the formulation of a marketing plan, which places great
emphasis on Gaia Jardim’s consumers, with a well-defined target audience

and strategies.

Keywords: marketing plan, community pharmacy, case study
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Capitulo 1 - Introducao

1.1. Ambito do projeto

A presente investigacao enquadra-se na modalidade trabalho de projeto, e
surge no ambito da proposta de investigacao efetuada pelo Service Management
Lab (SLab) da Universidade Catdlica do Porto. A escolha por esta modalidade
em detrimento da de dissertacao, prende-se com a vontade em aplicar
conceitos tedricos estudados ao longo do Mestrado em Gestao a um caso de
estudo no seu contexto real.

O tema nomeado inicialmente pelo SLab consistia numa analise ao perfil de
clientes da farmacia Gaia Jardim, com recurso a uma base de dados de
transagOes desta farmdcia, no entanto, este tema nao foi possivel investigar,
devido a impossibilidade da extragdo dessa mesma base de dados.

Face a isto, em reunido com a direcao da farmdcia juntamente com a
professora Dra. Conceigcao Portela, definiu-se que o plano de marketing na

farmacia Gaia Jardim seria o novo tema em estudo.

1.2. Definicao do problema e objetivos de estudo

Criada pela farmacéutica e empreendedora Dra. Luisa Venda hé cerca de 1
ano e meio, a farmacia Gaia Jardim é a primeira em Portugal com um conceito
totalmente inovador, conhecido a nivel internacional como citypharma. Situada
no concelho de Vila Nova de Gaia, esta moderna farmdcia tem um grande
potencial de crescimento e ambiciona ser a maior farmdcia a nivel nacional.

Devido ao facto desta farmacia ser ainda jovem, nao existe uma diregao
estratégica claramente delineada, sobretudo na drea do marketing, pelo que
surgiu, portanto, a ideia da constru¢ao de um plano de marketing como foi

referido anteriormente. Desta forma, os objetivos desta investigacao passam



por diagnosticar a situagao atual da farmacia Gaia Jardim, com recurso a um
inquérito aos seus clientes, e apresentar solugdes estratégicas no ambito do
marketing, que permitam a farmacia atingir as suas metas.

Associada a falta de uma estratégia de marketing bem delineada, a principal
preocupagao desta farmacia prende-se com a otimizagao da sua carteira de
clientes. A direcao desta organizacao sente que os atuais clientes podem ser
rentabilizados e que existem muitos consumidores que desconhecem a sua
existéncia. Desta forma, a principal questao de investigacao que aqui se coloca
€ concretizada na seguinte frase: de que forma a farmdcia Gaia Jardim
consegue otimizar a sua carteira de clientes, angariando novos clientes e

fidelizando os atuais?

1.3. Estrutura da investigacao

A estrutura deste estudo inicia-se com o presente capitulo 1, onde se pode
encontrar o ambito do projeto, a definicaio do problema e dos objetivos de
estudo, e, por fim, a indicagdo da organizacao desta pesquisa.

Para o sucesso desta investigacao, é essencial compreender os conceitos e
ideias relacionadas com o tema principal. Desta forma, o objetivo do
enquadramento tedrico € reunir e analisar inumeras defini¢oes e bases tedricas
de diferentes autores fundamentais para este estudo. Esta primeira parte da
investigacao encontra-se dividida em dois capitulos fundamentais: o capitulo
2 referente ao marketing aplicado a farmdcia comunitdrias, e o capitulo 3
respeitante ao tema plano de marketing.

Segue-se o capitulo 4 referente a metodologia de investigacao utilizada,
bem como a explicagdo sobre os procedimentos e técnicas de recolha e
tratamento de dados.

No capitulo 5 encontra-se a elaboracdo do plano de marketing

especificamente construido para a farmdcia Gaia Jardim. Nesta secao



abordam-se quadro aspetos essenciais neste tipo de plano: o diagnostico da
situacdo ao nivel interno e externo a organizagao, a defini¢ao dos objetivos e
das estratégias de marketing, a implementacao com as diversas politicas do
marketing-mix, e ainda o controlo e avaliagao das acOes a executar.

Por ultimo, sao apresentadas as devidas conclusdes desta pesquisa no
capitulo 6, assim como as limita¢des do estudo e sugestdes para investigagoes
futuras. Toda esta estrutura referida esta evidenciada com maior clareza na

seguinte figura.

Capitulo 1 - Introducio

Ambito do projeto Problema e objetivos Estrutura do trabalho

Capitulos 2 e 3 - Enquadramento Tedrico

Capitulo 2 - O Marketing aplicado a Farmacia

Comunitaria Capitulo 3 - O Plano de Marketing

Capitulo 4 - Metodologia da Investigacao

Defini¢ao do problema e Procedimentos e técnicas de

identificagao da abordagem recolha e tratamento de dados Descrigdo da amostra

Capitulo 5 - Plano de Marketing da Farmacia Gaia Jardim

Marketing-mix e
plano de acdes

Diagnéstico da
situagao

Capitulo 6 - Conclusées

Principais conclusoes e implicagdes para a Limitagdes e sugestOes para investigagoes
gestao futuras

Objetivos e estratégias Controlo e avaliagao

Figura 1 - Estrutura da investigacao

Fonte: Elaboragao propria



Capitulo 2 - O Marketing aplicado a Farmacia

Comunitaria

2.1. Introducao

O setor farmacéutico € bastante complexo, uma vez que participam varios
grupos econdmicos distintos: a farmdcia de industria, de distribuigao,
hospitalar e comunitdria. Esta tltima é o termo técnico utilizado para
representar as farmacias de acesso ao pﬁblico, e que, nesta investigagao,
importam examinar.

Atualmente, existe jad muita informacgao referente ao marketing da industria
farmacéutica, porém, este dominio é muito distinto daquele que se pretende
aprofundar, uma vez que é vocacionado para o marketing de fabrico, e nao
para o marketing de consumo, em particular, de consumo de produtos e
servigos farmacéuticos.

Na atividade das farmacias comunitarias, existe uma relacao de
continuidade entre os produtos e os servigos. No entanto, “nao se pode dividir
o mundo do marketing em dois universos distintos: o dos produtos e o dos
servigos” (Lindon et al., 2008). Posto isto, e face a falta de informacao especifica
e cientifica sobre o tema pretendido, este capitulo tem como objetivo reunir os
conhecimentos relevantes que estao na base do marketing aplicado a farmacia
comunitdria, e que sdo: o marketing referente ao comércio a retalho, e ao
marketing de servigos, com enfoque, no marketing relacional.

Desta forma, neste capitulo serd abordado um primeiro tépico destinado a
definicdo e fungdes das farmdcias comunitarias, seguido da definicao e
evolucdo do marketing. Posteriormente, serdo apresentadas as matérias
relacionadas com o marketing de retalho e de servicos, onde é explicada a sua
defini¢do e caracteristicas proprias, seguido do tema do marketing relacional,

que esta totalmente interligado com o marketing de servigos. Por fim, serao



expostas as estratégias e o marketing-mix aplicado ao setor do retalho
farmacéutico, que retne os conceitos mais pertinentes dos dominios do

marketing anteriormente analisados.

2.2. A farmacia comunitaria

A farmdcia comunitdria, também designada de farmadcia de oficina, é “um
espago que se caracteriza pela prestacao de cuidados de saude de elevada
diferenciagao técnico-cientifica, que tenta servir a comunidade sempre com a
maior qualidade” (OF, 2009).

Em concreto, a farmacia comunitaria consiste num estabelecimento
especializado no comércio a retalho de produtos farmacéuticos, e na prestacao
de diversos servigos adicionais e complementares a pratica farmacéutica.

Devido a sua acessibilidade a populagao, a farmdacia comunitdria ¢ uma das
portas de entrada no sistema de saude (OF, 2009) e representa um pilar
fundamental para a satide publica, devido ao seu contributo na prevencao, na
educagao, na monitorizagdo e no acompanhamento dos doentes (Ferreira,
2009).

As fungdes desempenhadas pelos farmacéuticos comunitdrios tém
aumentado progressivamente ao longo do tempo, no entanto as suas tarefas
principais sao a dispensa de medicamentos de acordo com a prescri¢ao dos
médicos e, quando legalmente permitido, a venda de medicamentos sem
receita médica. E da sua competéncia garantir o fornecimento preciso dos
produtos adequados, o devido aconselhamento aos pacientes, e a participagao

em programas de promogao da saude (WHO, 1994).



2.3. Definicao de marketing

Hoje em dia, o termo marketing € ja habitualmente utilizado pela maioria
dos cidadaos, no entanto, nem sempre é aplicado da melhor forma (Lindon et
al., 2004). A palavra Marketing tem origem da unido das palavras market, que
significa mercado, e ing, que indica a¢do. Ou seja, o vocabulo marketing
exprime “acao de mercado” (Ferreira et al. 2012). Ao longo do tempo, este
conceito tem evoluido bastante e, atualmente, existem inumeras defini¢oes
sobre 0 mesmo.

De acordo com a definicdo de Kotler (1994, p. 6), o marketing ¢ um
“processo social pelo qual individuos e grupos obtém o que necessitam e
desejam através da criacao, oferta e troca de produtos de valor com os outros”.
Ja Lindon et al. (2004) exploraram o conceito de marketing como um conjunto
de processos e meios de que uma organizacao dispde para promover, nos
publicos pelos quais tem interesse, os comportamentos favoraveis a
concretizagdo dos seus objetivos. Deste modo, é possivel afirmar que este
conceito esta relacionado com a identificacao e a satisfacao das necessidades
humanas e sociais, e, numa definicao mais curta, o marketing pode ser visto
como a satisfacao das necessidades de forma lucrativa (Kotler e Keller, 2006).

Mais recentemente, em Julho de 2013, a American Marketing Association
(AMA) aprovou a seguinte defini¢cao: o marketing é a “atividade, conjunto de
instituicoes e processos para a criagao, comunicagao, entrega e a troca de
ofertas que tenham valor para os clientes, parceiros e sociedade como um
todo.”

Em suma, todas estas defini¢des analisadas se traduzem numa perspetiva
semelhante: o marketing é o processo de troca entre a satisfacdo das
necessidades do cliente e os objetivos da organizagao. Contudo, este conceito

tem evoluido bastante e, hoje em dia, passou também a ver visto como um



método para a resolugao de problemas da sociedade (Kotler et al., 2010), como

sera exposto em seguida.
2.4. Evolucao do marketing

Segundo Kotler et al. (2010), o marketing passou por trés fases:

e A primeira fase decorreu na era da revolugao industrial e caracterizava-
se pelo facto do marketing estar centrado no produto. O principal objetivo era
tornar a produgao o mais uniformizada possivel, de forma a obter menores
custos. As empresas viam o mercado como um conjunto de compradores com

necessidades fisicas para satisfazer.

¢ A segunda fase desenvolveu-se com o progresso das novas tecnologias
de informacdo e comunicacao. Os consumidores passaram a ter acesso a muita
informagao e facilmente conseguiam comparar produtos semelhantes. Nesta
altura, as empresas comecaram a ter como objetivo a satisfagao e a retencao
dos seus clientes, apostando na segmentagao e no posicionamento. Passaram
a considerar o consumidor inteligente e dotado de coragao e mente. Em suma,

o marketing passou a ser orientado para o consumidor.

e A terceira fase é considerada a era do marketing voltado para os
valores. Nesta fase, para além das empresas terem em consideracao a
satisfagao do cliente, tétm ainda um objetivo maior: fazer do mundo um lugar
melhor, contribuindo com solugdes para problemas da sociedade. Os
consumidores sao considerados seres humanos integrais com mente, cora¢ao

e espirito.



Tabela 1 - Evolucao do Marketing

Marketing

Centrado no produto

Orientado para o

consumidor

Voltado para os

valores

Objetivo

Vender produtos

Satisfazer e reter
clientes

Fazer do mundo um
lugar melhor

Como o
mercado é visto

Compradores de
massa com
necessidades fisicas

Consumidores
inteligentes com
coragao e mente

Seres-humanos
integrais com coragao,
mente e espirito

Conceito-chave

Desenvolvimento de
produto

Diferenciagao

Valores

Proposta de
Valor

Funcional

Funcional e
emocional

Funcional, emocional
e espiritual

Fonte: Adaptado de Kotler et al. (2010)

Sintetizando, segundo este autor, a abordagem do marketing, apos ter
estado centrada no produto e no consumidor, estd hoje voltada para o ser
humano como um todo. Os consumidores optam, cada vez mais, por
organizacdes que criam propostas de valor funcionais, emocionais e
espirituais e que incorporam a filosofia de fazer do mundo um lugar melhor

(Kotler et al., 2010).



2.5. O marketing de retalho

As atividades de comércio por retalho estao inteiramente orientadas para o
cliente e sao todas aquelas que envolvem a venda de bens ou servigos,
diretamente ao consumidor final, para seu uso pessoal (Kotler e Armstrong,
2008). Mesmo sem terem consciéncia, os retalhistas usam técnicas de
marketing desde sempre (Lendrevie et al., 2015).

A maioria destas atividades sao praticadas em lojas para esse efeito, no
entanto, tem-se verificado um crescimento das nonstore retailing, isto é, das
vendas realizadas, por exemplo, através da internet, telefone, catdlogo e porta-
a-porta (Kotler e Armstrong, 2008).

No caso das farmdcias comunitdrias, existe j4 a possibilidade da venda
online e da entrega ao domicilio de medicamentos, o que confirma o
desenvolvimento da sua atividade fora do local habitual. Porém, o método
mais comum ¢, ainda, a venda em estabelecimentos especializados para o
efeito.

As caracteristicas a ter em atencao deste tipo de marketing sao,
essencialmente, as seguintes (Lindon et al., 2008):

¢ Pouco conhecimento sobre os consumidores: apesar do contacto direto
com o cliente, os retalhistas poucas vezes recorrem a métodos sistematicos de
analise, como por exemplo, inquéritos regulares sobre decisdoes de compra, de
forma a conhecer melhor os seus consumidores;

¢ Um marketing experimental: um retalhista pode facilmente executar
um teste e avaliar o resultado que dai advém. Ou seja, existe um proveito
potencial muito grande da possibilidade de experimentacao, que os retalhistas
devem rentabilizar ao maximo;

e Uma visao a curto prazo: todos os dias os retalhistas obtém novas

informacoes sobre as vendas e, por isso, estdo muitas vezes focados no curto



prazo da empresa. E fundamental a definicdo de uma visdo estratégica de
longo prazo;

e Um marketing a dois niveis: que pode ser local (em cada loja) ou a nivel
nacional (caso existam varias lojas no pais).

¢ Um marketing de dois tipos: a jusante, colocando o alvo nos clientes,

ou a montante, onde o alvo sao os fornecedores;

2.6. O marketing de servigos

s

E cada vez mais recorrente a implementagao de servigos nas farmadcias
comunitdrias, como é o caso dos servi¢cos de farmacovigilancia e do apoio
domicilidrio. Devido a este fato, o marketing de servicos constitui hoje um
grande desafio para os farmacéuticos (Wood et al., 2011).

De uma forma simplificada, os servigos podem ser definidos como o
desempenho dedicado a um cliente (Lovelock et al., 1999). Proenga (2008, p.
106) define marketing de servigos como a “especialidade do marketing que se
ocupa dos processos que procuram a satisfacdo das necessidades dos
consumidores, sem que para esse efeito seja fundamental a transferéncia de
um bem para o cliente”.

Quando comparados com os bens, sio normalmente referidas quatro
diferencas relevantes presentes nos servigos (Lovelock et al., 1999):

1. Intangibilidade: um servigo consiste num desempenho, por esta razao
¢ intangivel, ou seja nao pode ser tocado, ao contrario dos bens;

2. Heterogeneidade: os servigos sao heterogéneos, uma vez que variam
consoante as condicoes, que sao dificeis de controlar;

3. Perecibilidade: os servigos nao podem constituir stock;

4. Inseparabilidade: devido a producdo e consumo simultineo dos

servigos.
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As particularidades dos servigcos apresentadas conduzem a grandes
implicagdes para o marketing, sendo que o papel do marketing € crucial, por
exemplo, para reduzir a incerteza associada a intangibilidade do servigo. Uma
das principais especificidades do marketing de servigos € este pressupor a
existéncia de um ponto de vista relacional (Lindon et al.,2008). Desta forma,
torna-se fundamental estudar com mais detalhe este novo conceito que, apesar
de estar intrinsecamente ligado ao marketing de servigos, € merecedor de um

subcapitulo proprio.

2.7. O marketing relacional

Foi em meados dos anos 80 que a teoria do marketing relacional se
desenvolveu, com o propdsito de responder as necessidades crescentes das
empresas focadas em servigos, primariamente do setor bancario e segurador
(Doucette e McDonough, 2002). Ao longo do tempo, com a emergéncia do
setor dos servigos, o tema do relacionamento com clientes e parceiros tem
ganho cada vez mais relevancia (Grénroos, 2007).

Uma vez que o setor das farmdcias comunitarias possui uma forte ligacao
com a prestacao de servigos, torna-se essencial aprofundar este tema. O
marketing relacional faculta estratégias praticas para auxiliar os farmacéuticos
a transmitir o valor dos servigos que prestam e a estimular a colaboracao ativa
dos pacientes (Doucette e McDonough, 2002).

Gronroos (2007, p. 29) define este conceito da seguinte forma: “o objetivo
do marketing relacional é identificar e estabelecer, manter e aumentar, e,
quando necessario, terminar a relacdo com os clientes ou outras partes, para
que os objetivos de ambas as partes se encontrem. E atingido através da mutua
concretizacdo das promessas feitas”, ou seja, do ponto de vista relacional, o

marketing serve para as empresas gerirem as suas relacdes com o mercado
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(Gronroos, 2007). Este dominio do
marketing implica a passagem de
uma légica de venda para uma logica
relacional, onde a satisfacdo e a
fidelizacaio desempenham fungoes
decisivas (Figura 2) (Corte-Real et al.,
2014).

Regra geral, hoje em dia é muito
mais economico manter um cliente
do que angariar um novo (Corte-Real

et al, 2014). Nesta ldgica, as

Indivi-
dualizar

@

Figura 2 - Gestdo de relacionamentos

Fonte: Corte-Real et al. (2014)

organizagcoes comecam a ter em conta que, quando perdem um cliente,

perdem muito mais do que uma simples venda, perdem também o conhecido

customer lifetime value. Este conceito pode ser explicado como o valor de

compras estimado que um determinado cliente podera fazer ao longo da vida

do relacionamento com a empresa (Kotler e Armstrong, 2008).

Kotler e Armstrong (2008) consideram que as empresas devem olhar para

alguns dos seus clientes como ativos que necessitam de ser geridos e

maximizados. Alguns, nao todos, uma vez que nem todos sdao bons

investimentos. Nesta perspetiva, Reinartz e Kumar (2002) apresentam uma

divisao dos clientes consoante a sua rentabilidade e lealdade, exposta na figura

3.
High Butterflies True Friends
Profitability High profit potencial Highest profit potencial
Low Stangers Barnacles
Profitability Lowest profit potencial Low profit potencial
Low Loyalty High Loyalty

Figura 3 - Grupos de relacionamento com clientes

Fonte: Reinartz e Kumar (2002)
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O grupo de clientes “true friends” engloba os clientes ideais, uma vez que
sao, simultaneamente, rentaveis e fiéis. As suas necessidades enquadram-se
bem nos produtos ou servigos oferecidos pela empresa (Kotler e Armstrong,
2008). Sao o segmento de clientes com maior potencial de lucro e, portanto, as
acoes a implementar devem cativar este grupo, e ter como base uma
comunicacao consistente, mas nao excessiva (Reinartz e Kumar, 2002).

O conjunto de clientes designado “butterflies” vé, também, as suas
necessidades satisfeitas com o que a empresa oferece, no entanto, sao clientes
pouco fiéis, uma vez que procuram sempre os melhores negdcios (Kotler e
Armstrong, 2008). Nesta logica, a estratégia a considerar deve passar pela
garantia da transagdo, com potenciais investimentos de curto-prazo, como
ofertas especiais ou promogodes (Reinartz e Kumar, 2002).

O grupo “barnacles” engloba o conjunto de consumidores leais, mas pouco
rentaveis, devido sobretudo a limitacao entre as suas necessidades e o que a
empresa tem para oferecer. Estes constituem o tipo de clientes mais
problematico para a empresa. Se esta nao conseguir torna-los rentaveis, deve
desistir deles (Kotler e Armstrong, 2008).

Os clientes “strangers” sdo, simultaneamente, pouco leais e pouco rentaveis,
pelo que é aconselhado nao existir qualquer tipo de esfor¢os de marketing
direcionado a este agregado de consumidores (Reinartz e Kumar, 2002).

Sintetizando, os clientes tém perfis diferentes e carecem, portanto, de
diferentes estratégias de gestao de relacionamento. O objetivo da empresa
deve ser a construcao da relacao certa com o cliente certo (Kotler e Armstrong,
2008). Posto isto, é importante estudar com mais detalhe o papel que a

fidelizagao representa nos dias de hoje.
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2.7.1. O papel da fidelizacdo

Segundo Saias (2007), uma organizagao deve dar maior destaque a
qualidade dos consumidores fiéis, em vez da quota de mercado alcangada.
Desta forma, este autor defende a importancia de repensar o marketing ao
nivel de 3 R’s:

e Retencao de clientes;

e Vendas relacionadas: estimular a compra de outros produtos e servigos;

e IndicacOes (referrals): encorajar os clientes a dar boas referéncias a

colegas e amigos.

A lealdade é fruto de uma relacao duradoura baseada numa troca de
informagOes e recompensas, mutuamente vantajosa (Marques, 2014). De
acordo com Saias (2007), a lealdade dos clientes induz a rentabilidade e ao

crescimento sustentado das vendas, forma apresentada na figura 4.

o Vendas repetidas Crescimento
de vendas
o Cross-selling
Cliente o Cliente custa menos a servir
fiel o Cliente mais gerivel
al . Maior
o iente menos sensivel ao preco .
pre¢ rentabilidade a
o Menores custos de marketing prazo

Figura 4 - A lealdade estimula a rentabilidade
Fonte: Saias (2007)

Na mesma linha de pensamento, Marques (2014) refere que a atual
prioridade das empresas deve ser focalizar os esfor¢cos na manutencao dos
clientes e conseguir maior volume de compra de cada um deles ao longo do
tempo. As razoes deste foco prendem-se com a reducao: da rotagao de clientes,
da incerteza, das reclamacdes, e de diversos custos de gestdao de clientes, como
de recrutamento e recuperacdo, contribuindo assim para assegurar a

permanéncia e o crescimento do negdcio.
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A condicao necessaria para conseguir a lealdade do cliente é a sua satisfacao
(Saias, 2007), pelo que este tema assume uma grande importancia dentro do

marketing relacional.

2.7.2. O papel da satisfacao

Onivel de satisfagao de um cliente pode ser definido como a diferenca entre
o desempenho percebido e a expectativa criada em relagao a um determinado
produto ou servigo. Desta forma, os clientes estao satisfeitos quando as
expectativas sao atendidas e estdo deslumbrados quando as expectativas sao
superadas (Kotler, 1994).

Existem vdrias ferramentas que podem medir o nivel de satisfacao dos
clientes e, desta forma, elucidar a empresa relativamente a este tema. Fornell

(1992) sugere alguns métodos definidos na tabela seguinte:
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Tabela 2 - - Métodos para medicao da satisfacao dos clientes

Método Conceito/Observagoes

Facilitar o fluxo de informagdo no processo de reclamagoes e de
Sistemas de
sugestdes que um cliente possa avancar. De forma rapida, este sistema ira
sugestoes e
fornecer a empresa novas ideias e comunicard problemas importantes a
reclamacgoes
resolver, sobre 0s quais podera atuar de imediato.

O primeiro sistema nao é suficiente para perceber a satisfagdo dos
Questionarios | clientes, uma vez que a maioria dos clientes ira comprar menos ou mesmo
de satisfagdo | mudar de fornecedor em vez de apresentar qualquer reclamacao.

aos clientes A condugcdo periddica de um questiondrio de satisfagdo permite obter

uma mensuracao direta deste nivel.

Este método consiste na contratagdo de uma pessoa para simular que

¢ um cliente e, desta forma, esclarecer os pontos fortes e fracos da sua
Cliente
experiéncia enquanto cliente da empresa e também dos seus
mistério
concorrentes. Pode ainda criar problemas para perceber como estes sdao

resolvidos.

Consiste no contacto de clientes que deixaram de comprar os produtos
Anadlise do | daempresa ou que escolheram outros concorrentes para perceber a razao
cliente desta alteragio. E importante também a monitorizacio da taxa de
perdido retencdo de clientes, que se estiver em declinio pode indicar que a

empresa nao esta a satisfazer os seus clientes.

Fonte: Fornell (1992) citado por Kotler (1994)

Os clientes satisfeitos sao uma mais valia para uma empresa, uma vez que,
geralmente, compram mais, permanecem fiéis por um periodo mais longo, sao
menos sensiveis ao preco e falam positivamente sobre a empresa a outras
pessoas (Kotler, 1994).

Sintetizando, as empresas devem decidir o montante a despender em
marketing relacional segundo os diferentes grupos de consumidores,
devidamente distribuidos em fungao da sua rentabilidade e fidelidade (Kotler,

1994).
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2.8. Estratégias e marketing-mix aplicado a farmacia

comunitaria

As estratégias dos retalhistas prendem-se com a escolha dos publicos-alvo
e com o posicionamento da loja (Kotler e Armstrong, 2008). Ao nivel do
marketing-mix, ou retailing-mix, embora com caracteristicas particulares em
funcao do contexto da distribuicao, tal como foi analisado no ponto anterior,
pode também ser dividido em varidveis, tal como o marketing-mix dos
fabricantes (Lindon et al., 2008). Desta forma, podem ser tomadas decisdes ao
nivel do sortido de produtos e servicos, dos pregos praticados, da comunicagao
e da localizagao (Kotler e Armstrong, 2008).

No entanto, Lovelock et al. (1999) consideram que a natureza dos servigos
exige a andlise de outros componentes estratégicos, tendo criado, portanto, o
modelo dos “8 Ps”, que inclui 4 varidveis adicionais: os processos, as pessoas,
as evidéncias fisicas, a produtividade e a qualidade. Neste modelo, existem
trés departamentos primarios e interdependentes: o marketing, as operacdes e
os recursos humanos. A drea de marketing nao pode funcionar separadamente
das outras areas funcionais, caso contrario, nao havera um alinhamento entre
os elementos dos 8P’s, o que conduzird ao fracasso da empresa (Lovelock et

al., 1999).

2.8.1. Produto/Servigo

Nesta politica estdo incluidas as decisdes sobre trés varidveis principais: o
sortido de produtos e servigos, o ambiente da loja, e a estratégia de servigo.
Estas variaveis devem diferenciar o retalhista e ir de encontro as expectativas
do publico-alvo (Kotler e Armstrong, 2008).

Contudo, sendo a farmdcia comunitaria um espago de prestacao de
servigos, deve haver uma especial atencdo a todos os aspetos adicionais

relacionados com o servigo principal, especialmente os que possam criar valor
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para os clientes. Sao exemplo disso os servigos suplementares, que vao desde
a informacgao disponivel a forma de pagamento, a hospitalidade ou até mesmo
a seguranga (Lovelock et al.,1999).

No caso das farmacias comunitarias, existem servigos inerentes aos
produtos que fazem parte da fungao dos farmacéuticos, como ¢ o caso do
aconselhamento da medicacdo mais adequada e explicagio da correta
administracdo pelo paciente. Porém, existem muitos outros servigos nao

obrigatorios, que fazem a diferenga numa farmacia.

Sortido de produtos e servigos

Os produtos disponiveis numa farmadcia sao classificados como produtos
de consumo, ou seja sao produzidos com a finalidade de serem usados pelo
consumidor final (Cannon et al., 2008). As estratégias de sortido de produtos
de um retalhista, segundo Lindon et al. (2008), podem ser as seguintes:

e Defensiva: um sortido largo e pouco profundo;

e Ofensiva: um sortido estreito, mas profundo;

e Desempanagem: um sortido estreito e pouco profundo;
e Atracdo: um sortido largo e razoavelmente profundo.

Relativamente a politica de marcas dos retalhistas, esta pode ser
monomarca ou multimarca (Lindon et al., 2008). No caso pratico das farmacias
comunitdrias, estas tém, sem dtuvida, uma politica multimarca, uma vez que
comercializam varias marcas de produtos.

Nesta varidvel, é importante salientar alguns aspetos legais relativos ao
sortido de produtos e servigos, bem como ao nivel dos stocks de medicamentos.
Segundo a legislacao em vigor, o artigo 33° do decreto-lein® 148 de 1 de Agosto
de 2012, refere quais os produtos que as farmadcias comunitdrias podem
fornecer ao publico, que sao eles: medicamentos; substancias medicamentosas;
medicamentos e produtos veterindrios; medicamentos e produtos

homeopaticos; produtos naturais; dispositivos médicos; suplementos
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alimentares e produtos de alimentacdo especial; produtos fitofarmacéuticos;
produtos cosméticos e de higiene corporal; artigos de puericultura; e produtos
de conforto. Ja o decreto-lei n° 11, de 8 de Margo de 2012, determina que “as
farmadcias téem que ter em stock, no minimo, de trés medicamentos de cada
grupo homogéneo de entre os cinco medicamentos com o prego mais baixo,
devendo dispensar o de menor prego, salvo se for outra a opcao do doente”.

Em 2014, um questionario realizado pela ANF a 1345 individuos indicou
que 4 em cada 10 inquiridos desistiram de comprar um medicamento no
ultimo ano, por este ndo existir em stock na farmacia. Outra conclusao
importante retirada foi o facto de 50% dos auscultados ter esperado mais de
24 horas pela sua chegada, e também 50% dos inquiridos ter sido obrigado a
percorrer varios estabelecimentos (ANF, 2015). Este estudo revela a enorme
importancia que o correto sortido de produtos numa farmacia tem para os
consumidores.

A portaria n.® 1429, de 2 de Novembro de 2007, define genericamente os
servigos farmacéuticos que podem ser prestados pelas farmadcias, que sao: o
apoio domicilidrio; a administracdo de primeiros socorros; a administragao de
medicamentos; a utilizacdo de meios auxiliares de diagnostico e terapéutica; a
administracdo de vacinas nao incluidas no plano nacional de vacinagao;
programas de cuidados farmacéuticos; campanhas de informacao; e
colaboragao em programas de educagdo para a saude. De acordo com esta
portaria, “as farmdcias foram evoluindo na prestacao de servigos de saude e,
de meros locais de venda de medicamentos, bem como da produgao de
medicamentos manipulados para uso humano e veterinario, transformaram-
se em importantes espagos de satide, reconhecidos pelos utentes.”

Um inquérito realizado a 686 farmadcias em 2013, permitiu concluir que os
servigos mais presentes nas farmacias sao a medigao da tensao arterial (99,9%)
e da glicemia (99%). Salienta, também, a livre implementacdo de novos

servigos, como as consultas de nutri¢ao (63%) e podologia (41%). Em suma,
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este estudo conclui que, face ao ano de 2006, existe uma maior oferta de
servigos de cuidados farmacéuticos (Martins et al., 2013), o que demonstra a

preocupagao das farmdcias a este nivel.

Ambiente da loja
O ambiente e o conceito da loja sao também aspetos a ter em aten¢ao dentro
da politica de produto, uma vez que representam a identidade e o
posicionamento da empresa (Lendrevie et al., 2015). O retalhista deve
proporcionar o ambiente que mais se ajusta ao publico-alvo e que orienta o
consumidor a compra (Kotler e Armstrong, 2008). Isto €, aspetos como a
decoracgao, a organizac¢ao do espago, a iluminagdo, o design sonoro e olfativo,

promovem a diferenciacao face aos seus concorrentes (Lendrevie et al., 2015).

Estratégia de servico

Os servigos podem ser uma forma de diferenciagao face a concorréncia e
um aspeto de atracao da loja, no entanto muitos retalhistas consideram-nos
uma dificuldade adicional em termos de formacao dos colaboradores e nos
custos da empresa (Lindon et al., 2008).

Segundo Lendrevie et al. (2015) as estratégias de servigo sao fungao da
maior ou menor integragao dos servigos associados a compra do produto, e
podem ser: servico incluido, servigo opcional (pago) e servigo limitado. A
estratégia de servigo habitualmente usada pelas farmdcias é do servigo
incluido, ou seja, o cliente nao paga mais pelo aconselhamento disponibilizado

pelo farmacéutico ou pela ajuda dada por uma conselheira.

2.8.2. Preco

Os métodos de determinagao dos precos podem envolver 3 perspetivas: os
custos, a procura e a concorréncia (Lambin, 2000). No caso dos retalhistas, uma

das estratégias de preco mais comum é conhecida como competitive pricing
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strategies, que fixa o preco a partir dos concorrentes (Bearden et al., 2007).
Existem 4 modalidades dentro desta estratégia: alinhar os precos pelos
concorrentes; ter pregos superiores (no caso de produtos diferenciados em
qualidade, design, inovacdo); fixar precos mais baixos para manter ou
aumentar a quota de mercado, também conhecido como preco de combate; ou
ainda uma politica agressiva de redugao de pregos, conhecida como guerra de
precos (Lendrevie et al., 2015).

Relativamente as variagdes que o prego pode sofrer, existem as seguintes
estratégias promocionais (Kotler e Armstrong (2008):

o Every day low pricing — isto é, pregos baixos todos os dias, o que implica
poucos descontos ou promogoes de vendas;

o “High-low” pricing - ou seja, no dia-a-dia os pregos sao mais altos, mas
existem frequentemente promogoes de vendas, para aumentar o trafego na loja
e gerar uma imagem de pregos baixos;

o No price promotion — estratégia usada por retalhistas que preferem
diferenciar-se pela qualidade do produto ou servigo em vez do preco.

Um estudo feito pelo IPAM sobre o comportamento do consumidor na

1,

distribuicao moderna conclui que estamos perante “um consumidor mais
racional no tocante a gestdo do seu rendimento, mas que gosta que o
surpreendam (com ac¢des de promocao diversas) e que o facam sentir-se no
controlo do processo de compra” (Magalhaes et al., 2011). No entanto, um
inquérito realizado a 749 clientes de super e hipermercados, sobre 22 produtos
de grande consumo, conclui que o consumidor memoriza muito pouco os
precos, e que apenas 7% dos inquiridos conseguiram indicar o preco exato de
dois produtos (Fady, 1976, citado em Lindon et al., 2008)

Outro topico relevante para o retalhista esta relacionado com a forma como
se atinge a rentabilidade, que pode ser através da percentagem da margem

bruta de cada produto ou através da rotagao dos produtos (Lendrevie et al.,

2015). Os retalhistas devem decidir se preferem obter uma margem bruta alta
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ou se preferem ter niveis de volume alto, uma vez que as duas raramente sao
possiveis (Kotler e Armstrong, 2008).

Para além da defini¢cao das condi¢des monetdrias a praticar, a organizagao
deve ter em conta outros custos em que os clientes possam incorrer para a
obtenc¢do de um servigo, e tentar minimiza-los. Como é o caso do tempo, das
experiéncias sensoriais desagradaveis (barulho e cheiros), do esforco fisico ou
mental (Lovelock et al., 1999).

No caso concreto das farmdcias comunitdrias, estas pertencem a um setor
muito regulado a varios niveis, com especial enfoque ao nivel dos precos.
Enquadram-se nos regimes de precos com regras especiais e margens de
comercializagao fixadas, como sera analisado de seguida.

Relativamente a formacao do preco dos medicamentos, segundo o artigo 5°
do Decreto-Lei n.? 112, de 29 de Novembro de 2011, o preco de venda ao
publico (PVP) é composto por:

a) preco de venda ao armazenista (PVA);

b) margem de comercializacao do distribuidor grossista;

c) margem de comercializa¢ao do retalhista;

d) taxa sobre a comercializagao de medicamentos;

e) imposto sobre o valor acrescentado.

No artigo 6.° do mesmo decreto-lei, refere-se que a formacgao atual dos
precos dos medicamentos em geral tem como base a média dos precos de
venda ao armazenista (PVA) para o mesmo medicamento nos paises de
referéncia (Espanha, Italia e Eslovénia). Ja no artigo 11.°, encontram-se as
margens maximas de comercializacdo dos medicamentos comparticipados e
nao comparticipados para as farmdcias, que variam muito consoante o PVA, e

que reduzem a medida que o preco do medicamento aumenta:
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Tabela 3 - Escaldes de precos dos medicamentos e respetivas margens

PVA Margem sobre o PVA
igual ou inferior a 5€ 5,58 %, acrescido de € 0,63;
Entre 5,01€ a 7€: 5,51 %, acrescido de € 1,31;
€7,01a€10: 5,36 %, acrescido de € 1,79;
€ 10,01 a € 20: 5,05 %, acrescido de € 2,80;
€ 20,01 a € 50: 4,49 %, acrescido de € 5,32;
superior a € 50: 2,66 %, acrescido de € 8,28.

Fonte: Decreto-Lei n.2 112, de 29 de Novembro de 2011

De salientar, ainda, o decreto-lei n® 307, de 31 de Agosto de 2007, que faz

referéncia a possibilidade de se praticar descontos nas farmdcias comunitarias.

O estudo referido no ponto anterior, executado pela ANF em 2014 a 1345
individuos, revela que 39% dos inquiridos deixaram de comprar um farmaco
por nao o conseguirem pagar, que 44% referiram que o farmacéutico nao
propds um medicamento equivalente mais barato, e que 36% consideram que
o preco de outros produtos para além dos medicamentos sdo demasiado

elevados (ANF, 2015).

2.8.3. Distribuigao

Existem 4 tipos de intermediarios que podem fazer parte de um canal de
distribuicao: os grossistas, os retalhistas, os agentes e as sociedades comerciais
de servicos (Lambin, 2000). As farmadcias comunitdrias enquadram-se
claramente nos retalhistas independentes. Este tipo de intermedidrio vende
bens e servigos diretamente aos consumidores finais para satisfazer as suas
necessidades, tomando os titulos de propriedade dos produtos comprados. A

sua remuneragao ¢ uma margem calculada pela diferenca entre o preco de
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compra pago e o prego de venda ao publico (Lambin, 2000). As suas formas de
funcionamento podem ter em conta (Lambin, 2000):

e onivel de servigo: livre servigo ou servigo completo;

e 0 modo operacional: margem baixa-rotacao forte ou margem elevada-
rotacao lenta. Ou seja, o primeiro compete muito ao nivel do prego, enquanto
que o segundo combina a imagem do ponto de venda e os servigos.

Relativamente a localizacao, esta é considerada a variavel mais importante
do retailing-mix e a sua escolha deve ter como base um estudo da zona de
atracdo (Lendrevie et al., 2015). Os clientes dao cada vez mais importancia a
rapidez e a conveniéncia da localizacao (Lovelock et al.,1999). Um inquérito
realizado a 267 utentes com a finalidade de compreender as suas motivagoes
na escolha da farmadcia conclui que 67% tem como principal motivo a
proximidade geografica (Carvalho, 2013), o que mostra a importancia desta
variavel.

Como foi ja referido, nas farmacias comunitdrias existe ja a possibilidade da
venda ao domicilio e da venda através de canais digitais. Estas duas novas

formas de distribuicao a retalho sao cada vez mais procuradas e utilizadas.

2.8.4. Comunicacao

A comunicacdo pode ser desenvolvida com trés finalidades diferentes:
informar, persuadir e encorajar. As empresas que prestam servigos sentem
mais a necessidade de informar e explicar claramente as vantagens de que o
consumidor pode usufruir, bem como de partilhar instrug¢oes sobre o processo.
Ou seja, as informacoes fornecidas nesta area tém uma componente educativa
muito forte (Lovelock et al., 1999).

As agOes de comunicacao podem ser separadas em above the line, quando os
investimentos publicitarios sao realizados nos media (imprensa, TV, outdoors,

radio, cinema, internet), ou below the line, quando as empresas nao usam o0s
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media para comunicar a mensagem que pretendem divulgar, como é o caso do
merchandising, sponsoring, relagdes publicas e promogdes (Lindon et al., 2008).

O mix de comunicagao pode também incluir dois tipos de estratégias: pull e
push. A primeira refere-se a uma estratégia de atracdo dos consumidores,
enquanto que a segunda tem como finalidade estimular a forca de vendas e a
distribuicao (Lindon et al., 2008). Dentro deste mix, existem as seguintes
varidveis de comunicagao: o merchanding, a publicidade, a for¢a de vendas, o
marketing direto, o patrocinio e mecenato, as relagdes publicas, o marketing
digital, e a promogao de venda (Lendrevie et al., 2015).

No caso dos retalhistas, estes podem usar todas estas varidveis. A promogao
de vendas pode ser realizada com demonstragoes nas lojas, concursos, visitas
de celebridades e exposicoes. Ja as técnicas de relagdes puiblicas podem ser
postas em pratica com eventos especiais, revistas, newsletters, abertura das
lojas e até atividades de servigo publico (Kotler e Armstrong, 2008). Os
retalhistas tém, normalmente, trés objetivos de comunicacdo que se
complementam: a promogao da imagem da insignia, a criagao de trafego na
loja e 0 aumento da compra média por cliente (Lendrevie et al., 2015). A tabela

4 mostra a natureza das agoes e 0os meios para atingir esses objetivos.
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Tabela 4 - Tipos de comunicacdo dos retalhistas, objetivos e meios

Espacos de comunicagio e natureza

Objetivos . Meios
das ac¢oes
- Sobretudo comunica¢do nacional;
Afirmar o Imprensa, TV, radio,
- A nivel local: duplicagao nacional nos
posicionamento outdoors, relagdes publicas

de marketing da

media locais; comunicacao institucional,

rela¢des publicas, sponsoring com os meios

(sponsoring no local);

insignia mecenato
locais.
Atrair o - Especialmente comunicagao local; Imprensa, radio, outdoors,
maximo de - Antincios de a¢des de promogao, organizacao de eventos,

pessoas aos

pontos de venda

comunicacao sobre 0s precos e

acontecimentos.

promocgdes através da

internet

Estimular as
compras nos

pontos de venda

- Comunicacao nas lojas ou nas suas
proximidades;

- Merchandising dos produtores e
retalhistas;

- Publicidade no local de venda (PLV),
demostragdes, degustagdes e promogao de

vendas

PLV (folhetos, radio,
video e antincios
internos);

Promocao (topos de
gondola, ilhas,
expositores, embalagens

dos produtos).

Fonte: Adaptado de Lendrevie et al. (2015)

As técnicas mais tradicionais de comunicacao sao normalmente as mais
utilizadas nas farmdcias. A publicidade nos media é a mais conhecida, mas
existe também a pratica da promogao com cupdes, newsletters e flyers. Algumas
farmdcias usam também o recurso aos media para informar o publico acerca da
sua participagao em eventos de satde publica (Desselle e Zgarrick, 2009).

Em suma, todas as técnicas de comunicagao sdo igualmente aplicaveis a
farmécia comunitdria. Por exemplo, o caso da forca de vendas que, apesar de
ser um tema desconfortavel para muitos farmacéuticos que sentem que nao
faz parte da sua profissao, é sem dtvida uma técnica muito eficiente (Desselle

e Zgarrick, 2009).
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2.8.5. Processo, evidéncias fisicas, pessoas, produtividade e

qualidade

Um processo inclui o método e a sequéncia de a¢des a executar. Nos
servigos, os processos devem ser eficientes, ndo causando atrasos nem
burocracias desnecessarias. Esta ¢ uma condicao necessaria para oferecer uma
boa experiéncia ao cliente, mas também para aumentar a produtividade e
diminuir possiveis erros (Lovelock et al.,1999). Numa farmadcia, o foco deve
passar pelo processo completo da dispensa de medicagao. No entanto, deve
também concentrar-se em matérias especificas dos servigos (Desselle e
Zgarrick, 2009), como por exemplo, os passos que devem ser seguidos no
servigo de apoio domicilidrio.

Todas as evidéncias fisicas visiveis pelo cliente causam um grande impacto
nas suas impressoes. Estas evidéncias podem incluir as condi¢des do edificio,
a decoragdo do espaco ou até mesmo a apresentacao dos colaboradores, pelo
que carecem de uma boa gestdao (Lovelock et al.,1999). A farmadcia deve
garantir um ambiente adequado, tanto no espago da dispensa de
medicamentos como no espago da prestacao de outros servigos. Os gestores
devem assegurar respostas positivas as seguintes questdes: temos um espago
de estacionamento adequado? A aparéncia da farmdcia confere uma imagem
profissional? O equipamento que usamos estd atualizado? (Desselle e
Zgarrick, 2009).

Um aspeto que também influencia muito a qualidade percebida de um
servigo por parte de um cliente € a interacao direta que este tem com o(s)
colaborador(es) dessa empresa. Desta forma, é fundamental que a organizacao
se preocupe em recrutar as pessoas certas para o lugar certo, em dar-lhes a
formacao necessaria e em manté-las constantemente motivadas (Lovelock et
al., 1999). Nas farmdcias comunitdrias, este tdpico ¢ particularmente

importante, uma vez que a profissao exige continua formacao e atualizagao ao
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longo do tempo, e em que a motivacao dos farmacéuticos é um fator critico
para o sucesso da organizagao (Desselle e Zgarrick, 2009).

Por ultimo, a produtividade e a qualidade sao dois conceitos essenciais na
gestaio de uma empresa de servigos. A qualidade € fundamental para a
diferenciagao e para a lealdade dos clientes. Por outro lado, a produtividade é
importante para manter um nivel de custos apropriado. E necesséria uma boa
gestao do trade-off destes dois elementos (Lovelock et al.,1999), ou seja, €
importante evitar que o desenvolvimento de a¢des que reduzam custos (e
aumentem a produtividade) ndo se traduzam em reduc¢des no nivel da
qualidade.

Uma vez concluida esta andlise ao capitulo 2 sobre o marketing aplicado a
farmdcia comunitdria, sera entao iniciado um novo capitulo referente ao tema

estabelecido anteriormente, o plano de marketing.
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Capitulo 3 - O Plano de Marketing

3.1 Introducao

Este capitulo do enquadramento tedrico diz respeito aos conceitos
principais de um plano de marketing: a sua defini¢ao, como deve ser a sua

estrutura e o que se pretende analisar em cada topico.

3.2. Definicao e estrutura

Planear é o inverso de improvisar e consiste, portanto, na tomada de um
conjunto de decisdes antecipadamente e de forma explicita. Tal como noutras
areas, em marketing € muito importante o devido planeamento das acoes a
realizar (Lendrevie et al., 2015). O planeamento em marketing oferece
inimeras vantagens, tais como estruturar os procedimentos, definir politicas
e agoes a desenvolver, assegurar a sua coeréncia a nivel interno e externo, e
ainda controlar a eficacia das decisoes tomadas (Pires, 1991).

O plano de marketing consiste, assim, no instrumento central para
organizar o esforco de marketing (Kotler e Keller, 2006). Este plano representa
uma ferramenta de gestao que determina os caminhos que uma organizagao
deve percorrer para atingir o sucesso no seu negocio (Lendrevie et al., 2015).
Um esfor¢o continuo de planeamento e uma adequada organizacao de
marketing sao auxiliares essenciais dos gestores para conhecerem a empresa,
o setor e o caminho a percorrer para atingirem os seus objetivos (Pires, 1991).
Este plano atua em dois niveis diferentes de gestao: o nivel estratégico e o nivel
tatico.

Com base na andlise das oportunidades do mercado, o primeiro nivel diz
respeito ao publico-alvo selecionado e a proposta de valor que sera oferecida
pela organizacdo. Quanto ao segundo nivel, sdo escolhidas as taticas de

marketing a usar, nomeadamente no que diz respeito as caracteristicas dos
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produtos, a distribuigao selecionada, a comunica¢do realizada e ao prego
praticado (Kotler e Keller, 2006).

O conteudo do plano de marketing pode variar em alguns aspetos. Devido
a esta circunstancia, procedeu-se a recolha das propostas de trés autores

relativamente a estrutura de um plano de marketing, sumariadas na tabela 5.

Tabela 5 - Estrutura do plano de marketing

Kotler (1994)

Kotler e Armstrong (2008)

Lendrevie et al. (2015)

o Sumario executivo

o Situacao atual de
marketing

o Anadlise de
oportunidades e
problemas

o Defini¢ao de objetivos

o Estratégia de marketing

o Programas de acao

o Projecdes financeiras

o Sumario executivo

o Situagao atual de
marketing

o Analise das
oportunidades e das
ameagas

o Objetivos e obstaculos

o Estratégia de marketing

o Programas de acao

o Orcamento

Diagnostico da situagao
Andlise SWOT
Diretrizes estratégicas
Fatores criticos de
sucesso

Objetivos

Opgoes estratégicas de
marketing
Marketing-mix

Plano de agédo

o Controlo o Controlo o Plano de contingéncia

o Orgamento

Fonte: Adaptado de Kotler (1994), Kotler e Armstrong (2008) e Lendrevie et al. (2015)

Como é possivel identificar, os conteidos nao diferem muito entre autores.
Todos eles concordam que exista previamente uma andlise a situacao atual de
marketing e que se definam oportunidades e ameacas, de forma a realizar um
diagnodstico profundo sobre a empresa. De seguida, devem-se fixar os
objetivos pretendidos e as estratégias para os atingir. Estas estratégias tém que
ser postas em pratica com programas de acdo, devidamente controlados e

or¢amentados, reforcados com um plano de contingéncia.
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3.3. Diagnostico da situacao

z

E necessario realizar uma andlise ao ambiente das empresas, para
compreender em que contexto atuam. O ambiente de marketing é formado por
atores e forcas externas que influenciam a competéncia de gestao de marketing
para construir e manter ligagdes de sucesso com os clientes-alvo (Kotler e
Armstrong, 2008). De forma a simplificar, esta analise pode ser dividida no
diagnostico interno da organizagao, que incide sobre o desempenho, a
estrutura e os recursos disponiveis de uma empresa, e no diagnostico da
envolvente externa, que por sua vez se divide na macro e microambiente

(Lendrevie et al., 2015).

3.3.1 Analise interna

Esta andlise faz referéncia aos recursos de que a organizagao possui e as
dificuldades ou fraquezas que limitam a sua evolugao (Lindon et al., 2004).
Deve incluir a evolugao das performances da empresa, uma andlise estrutural
e organizacional, bem como a andlise de outros recursos disponiveis
(Lendrevie et al., 2015).

Nesta andlise, podemos ainda incluir o

Estratégia

modelo dos 7S’s (figura 5), uma vez que

i et}

permite fazer uma andlise profunda a sete

Saberes

aspetos internos essenciais de uma
organizagao: a sua missao (superordinate
goals), estratégia (strategy), o pessoal (staff),
os saberes (skills), o estilo (style), os

sistemas (systems), e a estrutura

Figura 5 - Modelo dos 7S's

(structure) (Waterman et al., 1980).
Fonte: Waterman et al. (1980)

31



3.3.2. Analise externa

Para Kotler e Keller (2006), o principal objetivo de uma analise ao ambiente
€ descobrir novas oportunidades. O macroambiente desta envolvente é
composto por influéncias positivas e negativas a uma empresa, nos seguintes
dominios: politica, econdmica, sociocultural, tecnoldgica, ambiental e legal,
também conhecida como analise PEST. Quanto ao microambiente, este é
formado pela envolvente em que a organizagao concorre e que influencia a sua
posicdo competitiva: o mercado, os concorrentes, os fornecedores e os clientes

(Lendrevie et al., 2015).

3.3.3. Andalise SWOT

A andlise SWOT (stengths, weaknesses, opportunities and threats) é uma
conclusao, e ndao um resumo, do diagnodstico da situagao a nivel interno e
externo. Deve reconhecer os elementos principais que possibilitem estabelecer
prioridades e deve fazer recomendagdes relativamente aos riscos associados e
os problemas a resolver (Lindon et al, 2004). E possivel estabelecer as
principais diretrizes estratégicas através do cruzamento das ameagas e
oportunidades mais pertinentes com os pontos fortes e fracos de maior relevo
(Lendrevie et al., 2015).

As forcas sao as qualidades distintivas da empresa e que podem ser
valorizadas na estratégia de posicionamento e de comunicagao, enquanto que
as fraquezas sao aspetos que devem ser melhorados.

Relativamente as oportunidades e ameacas, sao aspetos provocados por
fatores externos, ou seja que estao fora do controlo da empresa e que podem
derivar de varios campos, como € o caso das tendéncias do mercado, do
comportamento dos consumidores e da envolvente concorrencial (Lambin,

2000).
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3.4. Fixacao dos objetivos

E nesta fase que sao definidos os objetivos do plano de marketing, os quais
devem ser de dois tipos: objetivos financeiros e objetivos de marketing (Kotler,
1994).

E fundamental a definicdo especifica dos objetivos que se desejam alcancar
e estes devem representar o fio condutor do dia-a-dia da empresa (Lendrevie
et al., 2015). A escolha prévia dos objetivos permite, entre outras coisas,
assegurar a coeréncia da estratégia do plano com a estratégia geral da empresa,
assim como viabiliza a construcao de indicadores de avaliacao e a

monitorizagao dos resultados (Lindon et al., 2004).

3.5. Estratégia de marketing

4.5.1. Segmentacao e targeting

Devido ao fato do mercado ndo ser homogéneo, é essencial que uma
empresa conhega os seus publicos-alvo, por forma a garantir uma melhor
adaptagao entre estes e as politicas definidas pela empresa (Lindon et al.,
2004). Este entendimento € possivel através do processo de segmentacao, como

se pode observar na figura seguinte:

Figura 6 - Processo de segmentacio

Fonte: Lendrevie et al. (2015)

) ) )
Definigao da
~ Estudo Escolha do(s) politica de
Selecao de detalhado das .
o ;L segmento(s) marketing
critérios de caracteristicas .
N mais adequada a
segmentacdo de cada .
interessantes cada segmento
segmento .
escolhido
~— ~— ~— ~—

A segmentacao do mercado consiste, portanto, na reparticdo do mercado

em diversos grupos de consumidores com caracteristicas ou necessidades
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comuns e que podem precisar de programas de marketing especificos (Kotler
e Armstrong, 2008). Apds a analise pormenorizada dos segmentos, € realizada
a escolha dos publicos-alvo (targeting) em fungao da sua atratividade (Lindon
et al., 2004).

Alguns exemplos de segmentacao (Kotler e Armstrong, 2008):

e Critérios geograficos: pais, regido, cidade, densidade e clima;

e Critérios demograficos: idade, género, agregado familiar, estado civil,
rendimento, ocupagao profissional, educagao, religido, raga, geragao (baby
boomer, generetion X, generation Y) e nacionalidade;

o Critérios psicograficos: classe social, estilo de vida e personalidade
(compulsivo, autoritarios, ambicioso);

e C(ritérios comportamentais: ocasionais, vantagens procuradas
(qualidade, servico, rapidez), frequéncia de compra e estado de lealdade

(nenhuma, médio, forte, muito forte).

4.5.2. Posicionamento e proposta de valor

Segundo Lindon et al. (p. 154, 2004), o posicionamento “é uma escolha
estratégica que procura dar uma posigao credivel, diferente e atrativa a uma
oferta (produto, marca ou insignia) no seio de um mercado e na mente dos
clientes”. Ou seja, consiste em posicionar a oferta de mercado na mente dos
consumidores-alvo (Kotler e Amrstrong, 2008).

Considera-se que um posicionamento é bom quando este é atrativo,
credivel e singular (Lindon et al, 2004). Este conceito estd estritamente
relacionado com a proposta de valor de uma empresa, que representa a
diferenciagdo da oferta de mercado da empresa em relacio aos seus

concorrentes, por forma a criar valor para o cliente (Kotler e Amrstrong, 2008).
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3.6. Marketing-mix e plano de acao

As escolhas tomadas, em relacao ao publico-alvo e ao posicionamento,
devem ser transformadas em programas de marketing, ou seja em decisoes
sobre o total de despesas em marketing, o marketing-mix e os respetivos
recursos alocados (Kotler, 1994).

O marketing-mix consiste nas delibera¢does tomadas ao nivel do produto,
do preco, da distribui¢ao e da comunicagao (Kotler e Amrstrong, 2008). No
entanto, como ja foi referido, Lovelock et al. (1999) criou o modelo dos “8 P’s”
devido a natureza dos servigos, o que inclui a andlise ao nivel do processo,
produtividade e qualidade, pessoas e evidéncias fisicas. Este tdpico
representa, assim, um conjunto de ferramentas de marketing que a empresa
utiliza para alcangar os seus objetivos de marketing no publico-alvo escolhido
(Kotler, 1994).

O plano de acdo mostra, detalhadamente, a forma como as estratégias de
marketing serdo postas em pratica. Deve responder as seguintes questoes: o
que sera feito em concreto? Quando, por quem e quanto custara? (Kotler e

Amrstrong, 2008)

3.7. Plano de contingéncia e controlo de marketing

Qualquer plano de marketing, por mais rigoroso que seja, deve ter em conta
a eventualidade de sucederem fendémenos a varios niveis, que podem implicar
mudangas significativas na estratégia ou nas a¢oes definidas no plano. Esses
acontecimentos podem ser relativos a propria empresa, ao mercado, aos seus
concorrentes ou até a sociedade em geral (Lendrevie et al., 2015). Devido a este
aspeto, ¢ aconselhavel a constru¢ao de um plano de contingéncia. Este plano
deve reconhecer: principais fatores externos que, caso ocorram, obriguem a

modificagdes consideraveis as a¢goes de marketing; as causas desses fatores; o
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impacto previsivel na empresa e as respetivas medidas de suavizagao
(Lendrevie et al., 2015).

Relativamente ao controlo de marketing deve ocorrer durante a
implementacao do plano de marketing e deve abranger trés aspetos
importantes: a medicao dos resultados, a avaliagao dos resultados e as agoes
de corre¢ao de forma a diminuir a distancia entre os objetivos e os resultados

alcancados (Kotler e Armstrong, 2008).
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Capitulo 4 - Metodologia da Investigacao

4.1 Introducgao

Neste capitulo pretende-se rever qual o problema em estudo, os objetivos
da investigagao e a sua questao principal, mas também de esclarecer qual o
método de estudo utilizado, os procedimentos e as técnicas de recolha e

tratamento de dados, bem como a descri¢ao da amostra recolhida.

4.2. Definicao do problema e identificacdao da abordagem

Como foi referido anteriormente, esta investigacao tem como objetivos
realizar um diagndstico da situagao atual da farmacia Gaia Jardim, com
recurso a um inquérito aos seus clientes, e apresentar solugdes estratégicas no
ambito do marketing, que permitam atingir as suas metas.

O principal problema que esta farmdcia encontra estd relacionado com a
otimizagdo da sua carteira de clientes. Desta forma, a questao de investigacao
formulada anteriormente foi a seguinte: de que forma a farmacia Gaia Jardim
consegue otimizar a sua carteira de clientes, angariando novos clientes e
fidelizando os atuais?

A metodologia utlizada nesta investigacao € o estudo de caso, uma vez que
se trata de uma organizacao com determinadas especificidades proprias De
acordo com Yin (1994), o estudo de caso pode ser definido como um teste
empirico que investiga um fendmeno contemporaneo inserido num contexto
real, onde os limites entre o fenOmeno e o contexto nao sao evidentes, e onde
o investigador nao tem controlo sobre esses acontecimentos. Esta abordagem
de investigagao baseia-se em varias fontes de dados, como € o caso da andlise

documental, das entrevistas e através de observacao direta, que possibilitam a
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compreensao da realidade organizacional e dos seus processos (Eisenhardt,
1989).

A presente investigacdo seguiu, principalmente, as orientagdes de uma
abordagem qualitativa, por se entender que seria a mais adequada para o

estudo de fendmenos de contexto organizacional.

4.3. Procedimentos e técnicas de recolha e tratamento de

dados

Para a elaborac¢ao deste estudo foi primeiramente definido o tema, bem
como os objetivos a atingir e a questao de investigagdao. De seguida, foi
apresentada uma exposicao teorica sobre os fundamentos do marketing
aplicados ao caso concreto da farmacia comunitdria, assim como a estrutura e
conteado que um plano de marketing deve possuir.

Na segunda parte desta investigacao, procedeu-se a construcao do plano de
marketing para esta farmadcia, que teve como base vérias fontes de informacao
fundamentais. Foram utilizados dois tipos de dados, os primarios e os
secundarios. Os dados primarios consistem nas informagdes originais
recolhidas para o objetivo em especifico do trabalho de investigacao. Os dados
secundarios, pelo contrario, sao informacdes existentes ja reunidas
anteriormente para outros propdsitos (Kotler, 1994).

Os dados secunddarios foram reunidos através de diversas fontes
provenientes: do software utilizado pela empresa, o SIFARMA 2000, de
documentos internos da organizacdao, de estatisticas oficiais (INE, OF,
INFARMED, Banco de Portugal), de artigos e estudos realizados neste setor.

Para preparar uma acao de marketing € estritamente necessario comegar
por conhecer o publico (Lindon et al., 2004), desta forma, foram recolhidos
dados primarios sobre o consumidor, através da aplicagao de um inquérito

direcionado aos utentes da farmécia Gaia Jardim (ver Apéndice 1), uma vez
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que é esta a ferramenta mais usada em marketing para recolher este tipo de
dados (Kotler, 1994).

O inquérito consiste num conjunto de questdes apresentadas aos inquiridos,
que podem ser perguntas de resposta aberta ou fechada. As primeiras
permitem que os inquiridos respondam com as suas proprias palavras (Kotler,
1994), enquanto que as segundas limitam a resposta dada pelo inquirido. No
entanto, este instrumento precisa de ser desenvolvido com muito cuidado,
uma vez que a forma como cada questdao € colocada pode influenciar a
resposta. Face a isto, foram tidas em conta, no momento do desenho do
inquérito, algumas regras essenciais para a sua realizagao (Bryman, 2008):

o Ter sempre em mente a questao de investigacao;

o Perceber se os inqueridos tém o conhecimento necessario para
responder a pergunta que lhes € feita;

o Nas perguntas de respostas fechadas, haver um equilibrio nas opgoes
de respostas;

o Evitar: questdes com termos ambiguos e termos técnicos; perguntas
longas ou demasiado gerais; fazer questoes que, na realidade, sao duas

perguntas a0 mesmo tempo; questoes que incluam termos negativos.

No inquérito apresentado para a recolha de dados, foram usadas,
sobretudo, perguntas de resposta fechada, de forma a facilitar a interpretacao
dos resultados. No entanto, a tltima pergunta ¢ de resposta aberta, com o
objetivo de dar espago ao cliente para dar a sua opinidao ou sugestao de
melhoria.

A aplicacao desta ferramenta decorreu entre 16 de Novembro e 31 de
Dezembro, através de dois meios: presencialmente nas instala¢oes da farmacia
e via eletronica, enviado para 353 emails de clientes e publicado duas vezes no
Facebook da farmécia. A populagdao em analise corresponde ao conjunto dos

atuais clientes da farmacia Gaia Jardim, um namero, portanto, impossivel de
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determinar, e a amostra é nao probabilistica de conveniéncia, uma vez que
foram selecionados os membros da populagdo mais acessiveis para obter
informacoes.

O resultado foi a recolha de 157 inquéritos, sendo que 11 foram anulados
devido ao numero de respostas deixadas em branco. Desta forma, obtiveram-

se 146 inquéritos validos para andlise dos resultados como se pode ver na

tabela 6.
Tabela 6 - Numero de inquéritos recolhidos
i . N®inquéritos N®inquéritos
N®inquéritos .
anulados validos

Presencial 63 3 60

Facebook 24 2 22

E-mail 70 6 64

Total 157 11 146

Fonte: Elaboragdo prépria

Os dados foram recolhidos na plataforma Google docs, que permite a sua
extragao para Microsoft Excel, versao 2016. Esta base de dados foi tratada e
analisada recorrendo a estatistica descritiva. As conclusdes foram inseridas
nos subcapitulos do plano de marketing que faziam mais sentido, sendo que
grande parte dos resultados encontram-se no topico do diagndstico externo na

analise do consumidor.

4.4. Descricao da amostra

Das 146 respostas obtidas no
inquérito, 78% sao do género feminino,
sendo que apenas 22% do género

masculino (grafico 1).

De salientar que 41% dos inquéritos
foram respondidos por clientes com . . L.
Grafico 1 - Género dos inquiridos

idades compreendidas entre os 30 e os Fonte: Output do Excel
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39 anos. Sendo que 87,7% dos inquiridos estao entre os 20 e 0s 49 anos de idade

(grafico 2).

41,1%

0,
24,7% 21,9%

6,8%
’ 1% .
1,4%
I
H Entre 20 e 29 anos H Entre 30 e 39 anos i Entre 40 e 49 anos
Entre 50 e 59 anos H Entre 60 e 69 anos m >70 anos

Grafico 2 - Idade dos inquiridos
Fonte: Output do Excel

Relativamente a ocupacdo profissional dos inquiridos, como se pode
observar no grafico 3, a maioria, 73%, é constituida por trabalhadores por
conta de outrem e 15,6% sao trabalhadores por conta propria. Apenas 7% sao
desempregados e uma pequena percentagem, de 4,3%, sao reformados.

Por fim, no grafico 4 estd espelhado o rendimento médio mensal auferido
pelos inquiridos que, em grande parte, se situa entre os valores de 600€ e

1300€, cerca de 63% da amostra.

24%

Trabalhador por -15,6% 20% 199,

Conta Propria »

Conta de Outrem

Reformado '4'3%

% N N Q%
'7 1% 3& ‘OQ& Q Q& &
Desempregado M & & S
& & & QQQ'
FEESe
Grafico 3 - Ocupagio profissional dos Grafico 4 - Rendimento médio mensal dos
inquiridos inquiridos
Fonte: Output do Excel Fonte: Output do Excel
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Capitulo 5 - O Plano de Marketing da

Farmacia Gaia Jardim

5.1. Introducao

Este plano de marketing, desenvolvido especificamente para a farmadcia
Gaia Jardim, pretende colmatar algumas dificuldades sentidas por esta
organizagao, nomeadamente ao nivel da sua otimizagao.

O contetdo deste plano inicia-se com o diagndstico da situacdo, ao nivel
externo e interno a organizagao, e posteriormente sao definidos os objetivos e
as opgoes estratégicas de marketing. De seguida, sera proposto um conjunto
de ferramentas de marketing que a empresa pode utilizar para alcangar os seus
objetivos de marketing no publico-alvo selecionado, bem como as agdes
prioritarias dada a limita¢ao dos recursos. Por fim, é apresentado um plano de
controlo e de avaliacao para a monitorizagao das a¢Oes e ainda um plano de

contingéncia.

5.2. Diagnostico da situacao

Para compreender em que contexto a farmadcia atua, é necessario realizar
um diagnostico ao ambiente da mesma. O diagndstico da situacao da farmadcia
Gaia Jardim serda dividido em duas se¢Oes: a primeira incidira sobre a andlise
interna a empresa, e a segunda parte contém um estudo a sua envolvente

externa.

5.2.1. Diagndstico interno

No diagndstico interno a farmadcia, sera feita uma breve apresentacao desta
organizacao e da sua evolugdo. Em seguida, sera aplicado o modelo dos 7S’s

com o objetivo de analisar aspetos essenciais que fazem parte de qualquer
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empresa e de verificar se estes se encontram devidamente alinhados. Por
ultimo, haverd espago para examinar a situagdo atual de marketing nas
variaveis produto, preco, distribui¢do e comunicagao. As restantes varidveis
referidas no enquadramento tedrico, pessoas, processos, evidéncias fisicas,
produtividade e qualidade, nao serdao mencionadas diretamente nesta segao,

mas encontram-se referenciadas ao longo desta analise interna a farmacia.

5.2.1.1. Breve apresentacao e evoluc¢do da farmacia

A farmdcia Gaia Jardim € a primeira, e atualmente unica, farmdcia
comunitdria em Portugal com um conceito totalmente inovador, conhecido a
nivel internacional como citypharma.

Criada pela farmacéutica e empreendedora Dra. Luisa Venda, esta farmacia
tem apenas 1 ano e meio de atividade, uma vez que abriu as suas portas a 22
de Setembro de 2014. A ideia nestes moldes surgiu numa viagem a Paris,
nomeadamente, com uma visita a famosa farmdcia “Citypharma Du Four
Bonaparte”, que pode ser consultada em www.pharmacie-paris-
citypharma.fr. No entanto, em Inglaterra e no Brasil encontra-se muito este
modelo de negocios, que ja € visto como um caso de grande sucesso.

O conceito de citypharma refere-se a um espago farmacéutico amplo, maior
que o tradicional, onde o cliente pode encontrar tudo relacionado com saude,
apenas num sO local. Pressupde a oferta variada de produtos e marcas, a
precos de mercado muito competitivos. A farmécia Gaia Jardim encaixa-se
neste conceito, uma vez que possui um espago de 1000 m? recheado com
produtos de varias dreas de saude, de marcas distintas, com um atendimento
muito prestavel e diversos servigos ao dispor do cliente. Oferece tudo isto ao
consumidor, num horario alargado das 9h as 23h, 365 dias por ano.

Esta moderna farmacia tem um grande potencial de crescimento e
ambiciona ser a maior farmacia a nivel nacional, ndo s6 em termos de espago,

como também ao nivel de vendas e prestacdao de servigos. Quanto ao seu
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desempenho, a farmdcia Gaia Jardim, desde Janeiro a Novembro de 2015,
evoluiu positivamente, crescendo de forma global cerca de 68% (grafico 5). No
entanto, os valores do volume de negdcios relativos a prestacao de servigos
rondam valores muito baixos para a capacidade e recursos disponiveis que
possuem, o que demonstra a falta de otimizagao a este nivel, ponto fraco que
a farmadcia pretende colmatar. Pelo grafico da evolugao do volume de negdcios
também se pode concluir que existe uma sazonalidade de variagdes mensais,

com maiores picos nos meses de verao.

64%

32% 3%
17% 18%

Fev. Mar Abr Mai Jun Jul Agd Set Out Nov
-11% -9% -27% -14%
-37%

Grafico 5 - Evolugdo do volume de negocios da farmacia Gaia Jardim em 2015

Fonte: Documentos internos da farmadcia; Elaboragao propria

5.2.1.2. Modelo dos 7S’s
» Missao, visao, valores e estilo:

A missao da farmdcia Gaia Jardim encontra-se afixada num quadro de
comunicagao interna e passa por: “satisfacao do cliente; servigo personalizado;
fidelizagao do cliente”. Tém também definida como visao “ser a melhor e
maior farmdcia de Portugal, onde o cliente ¢ a prioridade”, e quanto aos
valores pelos quais se regem sao eles o profissionalismo, o espirito de equipa
e a interajuda.

O clima da organizacao é de boa disposicdao entre os colaboradores, que
trabalham em equipa. O estilo de lideranga predominante é o democratico,
uma vez que sao delegadas tarefas e responsabilidades de acordo com o perfil

de cada colaborador, mas onde a opiniao de cada um é escutada e tomada em
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conta. E de salientar ainda que existe uma relagio préxima entre todos os
niveis hierarquicos, poucas formalidades entre processos, mas também
alguma desorganizacao interna nos mesmos.

> Estratégia:

Esta organizagao comercializa produtos farmacéuticos, bem como outros
produtos relacionados com o bem-estar e beleza, para toda a comunidade, a
precos bastantes competitivos.

A estratégia da farmdacia Gaia Jardim definida passa por “fidelizar o cliente
através dos servigcos farmacéuticos; trabalho em equipa; melhorar a
comunicagao com o exterior”. A médio e longo-prazo, esta farmacia ambiciona
ser a maior em Portugal, ao nivel do volume de negocios.

> Estrutura:

A estrutura da organizagao é vertical e compreende trés niveis hierarquicos:

a diregao técnica, os chefes de equipa e os diversos profissionais, como pode

ver visualizado na figura 7.

Diregdo técnica

Servigos externos:
Contabilidade,
Marketing, Informatica,
Qualidade, etc.

Area administrativa

Chefes de equipa
(farmacéuticos)

Estagiarios Técnicos de Conselheiras

P L. Enfermeira . Caixeiras
farmacéuticos farmacia dermocosmética

Figura 7 - Organograma da farmacia Gaia Jardim

Fonte: Elaboracdo prépria

A direcdo técnica é quem toma as decisOes estratégicas da farmadcia, define
objetivos gerais, coordena os servigos externos, a drea administrativa, assim

como os chefes de equipa. Por sua vez, estes profissionais farmacéuticos sao
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responsaveis por um grupo de colaboradores que pode englobar diferentes
areas de formacao. Tém a seu cargo a responsabilidade de passar informagao
decidida pela direcao técnica, a definicao de objetivos especificos da sua
equipa e a andlise dos resultados das vendas.

> Pessoas e saberes:

A diretora técnica conta com uma larga experiéncia no setor farmacéutico,
bem como na gestdo de farmacias, o que lhe confere as competéncias
necessarias para ser uma boa gestora e lider.

Os colaboradores da farmdacia Gaia Jardim provém de dreas de formacao
distintas e de diferentes faixas etdrias, o que confere a organizagao um grande
dinamismo e flexibilidade. No global, esta farmdacia conta com 19 pessoas entre
0s 25 e 0s 45 anos de idade. A remuneragao destes é composta por uma parte
fixa e uma parte varidvel relacionada com objetivos de vendas, na tentativa de
alinhar de forma geral a produtividade dos colaboradores com os objetivos da
organizacao. A farmdcia aposta na formagao continua dos seus colaboradores,
sendo que o ultimo investimento foi feito num curso em aleitamento materno.

> Sistemas:

Ao nivel de sistemas, a farmdcia utiliza o programa de software SIFARMA
2000 como sistema de faturagao, sistema de comunicagao interna, gestao de
stocks e de clientes. Recorrem também como auxilio a folhas de Excel para a

gestao administrativa do negdcio.

Conclusdo do modelo dos 7S’s:

A principal conclusao que se retira com este modelo € que a farmécia Gaia
Jardim apresenta um desalinhamento em alguns aspetos internos, em
particular da sua missao e estratégia que geram dtividas no caminho a seguir.
Desta forma, sera sugerida uma reformulagao destes aspetos apresentada mais

a frente neste plano.
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5.2.1.3. Situac¢ao atual de marketing

Produto

Ambiente da loja

Como foi anteriormente explicado, a farmacia Gaia Jardim tem um conceito
totalmente inovador no setor das farmacias comunitarias a nivel nacional,
conhecido como citypharma. A farmadcia oferece um espago amplo, com
produtos de varias areas de satide, de marcas distintas, com um atendimento
muito prestavel, e diversos servicos ao dispor do cliente. Oferece tudo isto ao
consumidor, num hordrio alargado das 9h as 23h, 365 dias por ano. As
condig¢Oes das instalagdes sao novas e modernas, possuem um ambiente com
luminosidade apropriada, temperatura agradavel, espago asseado, musica
ambiente, espacos para as criangas brincarem, sala de espera comoda, espagos
em gabinetes privados para os servicos, limpos e organizados.

Relativamente ao layout do estabelecimento, este pode ser visualizado na
figura 8. Verifica-se uma organizacao da
loja por categorias de produtos, onde a
area dos medicamentos e produtos de
dermocosmética ocupam grande parte
do espaco. E de salientar ainda o layout

numa direcao diagonal a entrada da

farmadcia e a drea dos medicamentos ser
a mais distante, estrategicamente
definido desta forma para o cliente “se
perder” dentro do espago, e ter

obrigatoriamente que passar pelas

diversas categorias de produtos

Figura 8 - Layout da farmacia Gaia Jardim

existentes. Fonte: disponibilizado pela farmacia Gaia

Jardim
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O logétipo utilizado por esta farmadcia encontra-se na figura 9. A cor verde
estd associada a cruz verde da indicacdo da presenca de uma farmadcia. A
assinatura “mais do que uma

farmacia” e o slogan usado “somos

mais do que uma farmadcia... somos fmais doqueuma y  w

dlmacld

gaia jardim

parte da familia!” pretende
diferenciar-se das restantes
farmacias, gragas ao seu conceito Figura9 - Logdtipo da farmacia Gaia Jardim

. Fonte: Facebok da farmacia Gaia Jardim
totalmente diferente.

Sortido de produtos e servigos

Considerando o setor em questdo, pode-se concluir que as parafarmadcias
tém uma estratégia de desempanagem, as farmadcias tradicionais tém uma
estratégia defensiva, e as lojas especializadas em ortopedia, produtos naturais,
oftalmologia, etc., tém uma estratégia ofensiva. Quanto a estratégia de sortido
definida pela farmacia esta é a de atragao, ou seja, um sortido largo e
razoavelmente profundo, associado a uma politica de multimarca, isto &,
vende diversas marcas de produtos e, ainda, a sua marca propria em
medicamentos manipulados fabricados por si. Esta oferta alargada de
produtos e marcas pode ser dividida em 8 categorias de produtos e varios

servigos, como esta apresentado na tabela 7.

Tabela 7 - Oferta da farmacia Gaia Jardim

Categorias Descrigao

Sujeitos a receita médica; ndo sujeitos a receita médica; e

Medicamentos
medicamentos manipulados liquidos, s6lidos e semi-s6lidos
Higiene Produtos de higiene oral, capital, intima
Grande variedade de marcas de produtos cosméticos e gabinete de
Dermocosmética

aconselhamento personalizado

Forma e satide | Suplementos alimentares e alimentagao especial
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Espago bebé Brinquedos, acessoérios, alimentacao, fraldas, higiene

Espaco animal | Medicamentos e produtos de uso veterinario

Ortopedia Todos os tipos de produtos ortopédicos e a ajudas técnicas

Lentes de contacto, lentes para o6culos e armagdes, liquidos
Oftalmologia
oftalmologicos

Testes bioquimicos rapidos: glicemia, colesterol HDL e LDL, ureia,
creatinina, hemoglobina, acido drico;

Sindrome metabodlica: colesterol HDL, glicemia, tensdo arterial,
medicao da zona abdominal;

Servigos de enfermagem: administragdo de injetaveis, de vacinas,
tratamento de feridas;

Servicos
Aconselhamento nutricional de doengas dos foro digestivo e nutri¢ao;
na gravidez e amamentacdo; nos problemas de acne; na queda de
cabelo;

Check teste de gravidez;

Entregas ao domicilio;

Rastreios quinzenais gratuitos.

Fonte: Elaboracdo propria

Preco

A farmdacia Gaia Jardim tem como objetivo a maximizacdo da quota de
mercado, o que implica que adote uma estratégia de preco fixado a partir da
oferta dos concorrentes. Geralmente, opta pela estratégia “preco de combate”,
ou seja, coloca precos mais baixos do que os que sao praticados pela
concorréncia para aumentar a sua quota de mercado.

Ao nivel da estratégia promocional, nos medicamentos, a farmacia Gaia
Jardim utiliza atualmente a estratégia “every day low pricing”, definindo 10%
de desconto todos os dias em todos os medicamentos. Enquanto que para os
restantes produtos, a farmadcia é obrigada a utilizar a estratégia definida pelas
marcas. Dentro do conjunto de marcas com que negoceia habitualmente,

algumas nao utilizam promogdes, sendo que outras usam a estratégia
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promocional “high-low pricing”, isto €, no dia-a-dia os pregos sao mais altos,
existindo muitas vezes redugdes tempordrias dos precos. Esta ultima
estratégia usada pelas marcas serve, também, para aumentar o trafego na loja

e gerar uma imagem de pregos baixos.

Distribuigao

A cadeia de abastecimento em que a farmdcia Gaia Jardim esta inserida,
compreende os produtores, que podem ser laboratorios de medicamentos ou
marcas de produtos, os distribuidores que vendem em grandes quantidades,
as farmdcias que vendem em quantidades pequenas e que tém contacto direto

com o consumidor final (figura 10).

Grossistas Farmacia Consumidor

L tori c . : ; i
aboratorios distribuidores Gaia Jardim final

Figura 10 - Cadeia de abastecimento da farmacia Gaia Jardim

Fonte: Elaboragao propria

A forma de funcionamento da farmacia Gaia Jardim ao nivel de servigo,
possui duas vertentes: livre servico ou servigo completo. Ou seja, com excegao
dos medicamentos e servigos, o cliente tem autonomia para decidir se
necessita de aconselhamento na compra, ou se livremente escolhe os produtos
que deseja.

Quanto a forma de funcionamento da farmacia no modo operacional, este
varia consoante a categoria de produtos, sendo que em algumas categorias é
aplicada a margem baixa-rotacdo forte, por exemplo nos produtos de
puericultura, e noutras a margem elevada-rotagao lenta, como os produtos de
ortopedia. O resultado € um misto de competi¢ao nos pregos, mas também da
imagem do ponto de venda e os servigos associados.

No caso das farmadcias em geral, nao é muito relevante falar sobre circuitos

e canais de distribuicdo, uma vez que a farmadcia vende diretamente ao
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consumidor final. No entanto, nesta variavel faz todo o sentido de falar, para
além da importancia da localizacdo da farmadcia, nos locais e formas de venda
alternativas de produtos ou servigos.

As novas formas de distribuicdo a retalho cada vez mais procuradas e
utilizadas sao, como ja foi referido anteriormente, a possibilidade da venda ao
domicilio, via online, e via farmadrive. A farmécia Gaia Jardim tem ja o servigo
de entregas ao domicilio disponivel, sendo que num raio de 5 km é totalmente

gratuito.

Comunicacao

Nesta varidvel de marketing importa analisar quais os principais esforgos
de comunicacao atualmente realizados e quais os problemas sentidos
relativamente a este topico. Na farmacia Gaia Jardim destacam-se as seguintes
ferramentas:

o Forca de vendas: os colaboradores sao incentivados monetariamente
para atingir objetivos de vendas;

o Relagdes publicas: realizacao de eventos como workshops, sobretudo na
area da puericultura e dermocosmética;

o Marketing relacional: publicacdes periddicas no Facebook sobre
informagoes e promogoes; realizacao de concursos; envio de mensagens para
os clientes que querem receber informagdes sobre as promogoes que existem
em loja;

o Promocao de vendas: impostas pelas marcas ou definidas pela farméacia
em épocas especiais ou dias comemorativos;

o Publicidade: exibicao de um video institucional nos cinemas UCI
Arrabida durante semanas estratégicas do ano de 2016.

Existem, no entanto, alguns problemas de comunicagao que a farmdcia Gaia
Jardim deve minimizar ao maximo. Um deles é relativo a escassez de

sinalizagao existente, o que dificulta o caminho de um potencial cliente até a
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farmdcia. Outro problema, relacionado com o facto da farmacia ser ainda
muito jovem, é a falta de conhecimento da sua existéncia por parte dos
consumidores, que pode ser verificado com a andlise a uma das perguntas
feitas no inquérito.

A pergunta 7 dos inquéritos realizados aos clientes da farmdcia Gaia Jardim
€ bastante pertinente para analisarmos esta varidvel da comunicagao.

Das 146 respostas, 43% respondeu que conheceu a farmadcia através da
recomendac¢ao de um amigo ou de um familiar, 39% encontrou-a por mero
acaso, e 18% conheceram-na através de publicidade (grafico 6).

Verifica-se, por um lado, que existe bastante word-of-mouth (grafico 7), o que
representa, nos dias de hoje, a ferramenta de marketing mais credivel de todas.
Por outro lado, a percentagem de inquiridos que encontraram a farmadcia por
acaso € bastante alta, o que significa que existe ainda muito espago para

trabalhar e melhorar neste aspeto.

0,7% 2,7%

16,4%

B Encontrei por
acaso

W Publicidade

i Recomendagdes
de um
amigo/familiar = Nenhuma Pouco provavel

= Provavel = Muito provavel

Grafico 6 - Forma como o inquirido conheceu a Gréfico 7 - Probabilidade do word-of-mouth
farmacia Gaia Jardim dos inquiridos
Fonte: Output do Excel Fonte: Output do Excel
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5.2.2. Diagnostico externo

O principal objetivo de uma andlise ao ambiente é descobrir novas
oportunidades (Kotler e Keller, 2006). Desta forma, sera feita uma andlise ao
nivel do macroambiente e do microambiente. No primeiro, sera feita a analise
PEST e, no segundo, serao analisados o mercado, a concorréncia e o

consumidor.

5.2.2.1 Macroambiente
Através da andlise a0 macroambiente pretende-se perceber como é que o
meio envolvente, como fator externo e nao dependente da organizacao, podera
limitar ou potenciar a sua atividade. Desta forma, decidiram-se analisar as
seguintes condicionantes:
Fatores Politico/Legais

o Constantes mudancas ao nivel legislativo relativo a atividade das
farmdcias comunitdrias - Impacto negativo: aumentam a incerteza e geram
vulnerabilidade nas farmadcias; necessidade de alteragOes significativas
constantes, com repercussoes nos custos da farmadcia;

o Decreto-Lei n°® 307/2007, de 31 de Agosto: que passou a permitir os
descontos no setor em questdo - Impacto negativo: permite as farmadcias
entrarem em guerras de precos;

o Decreto-Lei n® 238/2007 de 19 de Junho: que passou a permitir a venda
de MNSRM fora das farmacias - Impacto negativo: novas formas de
concorréncia;

o Decreto-Lei n® 112/2011 de 29 de Novembro: com alteracdoes das
margens de lucro das farmacias, até a data fixas, para margens regressivas e
consoante o escaldo do pre¢o dos medicamentos - Impacto negativo: redugao

das margens de lucro em geral;
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o Decreto-Lei n®11/2012, de 8 de Margo: obriga as farmécias a terem trés
medicamentos de cada grupo homogéneo dos cinco mais baratos, e a
dispensarem o mais barato, exceto indicagao contraria do utente - Impacto
negativo: aumento significativo de stocks, que se traduzem em maiores custos
fixos para as farmacias;

o Estimulo a venda de medicamentos genéricos - Impacto positivo:

beneficios por vender estes medicamentos.

Fatores Economicos

o Atual conjuntura economica desfavordvel e consequentes alteragoes
nos hdabitos de consumo - Impacto negativo: consumidor com menos
rendimento disponivel e mais sensivel a variagdes nos pregos;

o Previsao de recuperacao gradual da atividade econémica, com taxas de
crescimento de 1,9% em 2016 e 2% em 2017 - Impacto positivo: caso as

projecdes estejam corretas, serd favoravel para o pais e as empresas.

Fatores Socioculturais:

o Alteracoes do estilo de vida: alimentacdo mais saudavel e pratica de
atividade fisica - Impacto positivo: maior procura por suplementos e
alimentacao saudavel;

o Maior preocupagao com a estética e maior cuidado com o corpo -
Impacto positivo: procura mais elevada por produtos de dermocosmética, de
higiene, servigos de aconselhamento e acompanhamento nestas areas;

o Populagao cada vez mais envelhecida — Impacto neutro: aumento do
consumo de medicamentos e diminui¢do do consumo de outros produtos,
sobretudo da area de puericultura;

o Crescente preocupacao por questdes ecoldgicas - Impacto positivo:
valorizagao da atividade das farmacias associada a recolha para efeitos de

reciclagem de medicamentos nao usados ou fora do prazo de validade.
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Fatores tecnolégicos:

o Inovagao tecnoldgica constante no setor das farmadcias (criagao de novas
maquinas, equipamentos, softwares aplicados a farméacia) - Impacto positivo:
o uso dessas tecnologias permite que o servigo prestado seja mais eficiente,
aumentando a produtividade da farmacia e a satisfacao do cliente;

o Introducao das prescrigdes eletronicas médicas - Impacto positivo: o
paciente nao perde a receita; o uso do cartao de cidadao no sistema permite

guardar os dados do cliente.

5.2.2.2. Microambiente

Analise do mercado

Para estudar o setor com mais detalhe, procedeu-se a recolha de varios
dados sobre o mesmo. Em Portugal, as farmdcias comunitarias sao, na sua
maioria, representadas por pequenas empresas de, em média, 5 colaboradores
(Banco de Portugal, 2014).

No ano de 2014, existiam cerca de 2 772 farmacias em Portugal continental,
ou seja, cerca de uma farmdcia por cada 3 561 portugueses (INFARMED,
2015a). A tabela 8 mostra a tendéncia crescente no numero de farmacias
presentes em Portugal, com excegao do ano de 2013, onde se registou uma

queda deste namero.

Tabela 8 - Evolucao do n°® de empresas farmacéuticas, armazéns, farmacias, postos e locais
de venda MNSRM

2010 2011 2012 2013 2014
E:aﬁ:aggggf;m?ﬁ 31 334 367 378 419
Armazéns ge Mledicamentos 402 406 409 400 443
Farmacias | Pharmacies 2768 2789 2796 2766 2772
Postos | Pharmacy Extensions 154 152 164 165 175
Locais Autorizados de Venda MNSRM 915 926 950 952 1010

Drug Stores

Fonte: INFARMED (2015a)
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Entre 2010 e 2014, o nimero de habitantes por farmécia diminuiu, a excegao

do ano de 2013. Em 2014, este nimero foi de 3 561 habitantes por farmadcia.

Tabela 9 — Numero de habitantes por farmacia

N° Habitantes por Farmacia
No. Inhabitants per Pharmacy

2010 2011

3665 3602

Fonte: INFARMED (2015a)

De acordo com a tabela 10, retirada da

medicamentos em ambulatério realizada pelo

3 568

2013

3 586

2014

3 561

analise do consumo de

INFARMED, verificam-se

sucessivas taxas de crescimento negativas do mercado das farmacias, em

valor. O mesmo ja nao acontece para o mercado dos locais de venda de

MNSRM,, que tém evoluido positivamente, apresentando em 2014 uma taxa

de crescimento na ordem dos 13%. No entanto, comparando dados mais

recentes do ano de 2015, entre Janeiro e Outubro verifica-se uma taxa de

crescimento na ordem dos 3,6%, comparando com o periodo homologo. Estes

resultados podem indicar um ponto de viragem no setor das farmacias.

Tabela 10 - Evolu¢ao do mercado do medicamento entre 2010 e Outubro 2015

Mercado Total
Farmdcias Locais de Venda de MNSRM
fno Taxa d Taxa d Taxa d Taxa d
Embalagens a)&a $ Valor a PVP ax.a ¢ Embalagens a)fa N Valor aPVP ax.a 5
Crescimento Crescimento Crescimento Crescimento
2010 245.369.842 3.237.850.618 6.146.526 28.640.353
2011 236.951.748 -3,4% 2.942.598.470 -9,1% 6.451.258 5,0% 30.701.074 7,2%
2012 242.172.638 2,2% 2.613.950.282 -11,2% 6.797.038 5,4% 32.521.883 59%
2013 238.258.332 -1,6% 2.409.503.996 -7,8% 7.385.890 8,7% 36.850.508 13,3%
2014 237.288.899 -0,4% 2.397.613.636 -0,5% 7.749.835 4,9% 41.690.896 13,1%
Jan-Out 2014 199.265.524 2.006.667.999 6.365.997 34.249.522
Jan-Out 2015 200.831.141 0,8% 2.079.455.494 3,6% 6.441.034 1,2% 36.639.591 7,0%
Unidade: N2 Unidade: EUR Unidade: N2 Unidade: EUR
Embalagens Embalagens

Fonte: INFARMED (2015b)
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Analise da concorréncia

Atualmente, existem novas formas de concorréncia, que antigamente nao
eram possiveis e que vieram introduzir profundas alteragdes neste mercado. E
o caso da venda de MNSRM fora das farmadcias, da existéncia de
estabelecimentos que se encontram em funcionamento 24 horas durante toda
a semana, da venda ao domicilio, por via online ou, ainda, através de
farmadrive.

No distrito do Porto, no ano de 2014, existiam 433 farmadcias, o que
correspondia a 4 131 habitantes por farmacia. Um nimero bastante razoavel
quando comparado com a média do pais, de 3 561 habitantes por farmdacia
(INFARMED, 2015a). Relativamente aos concelhos do Porto e Vila Nova de
Gaia, existiam 112 e 65 farmadcias respetivamente, em 2014 (PORDATA, 2015).

E de salientar que ndo existe, a data, nenhuma outra farmécia em Portugal
com o mesmo conceito que a farmdcia Gaia Jardim. No entanto, existe
concorréncia direta de farmdcias geograficamente prdximas, bem como
concorréncia indireta de outros espagos de satde e beleza, como € o caso de
lojas especializadas em ortopedia, oftalmologia, dermocosmética, produtos

naturais, etc.

Farmadcia d’Arrabida

O principal concorrente da farméacia Gaia Jardim, devido a sua proximidade
de apenas 1 km de distancia, é a farmacia d”Arrabida.

O principal ponto forte desta concorrente é a sua localizagao estratégica,
dentro do Arrdbida Shopping, com acesso direto ao Hospital Privado da
Arrabida, e, ainda situada ao lado da loja do cidadao.

Com uma area total de 500 m?, esta farmacia esta aberta todos os dias, com
um horario alargado das 9h as 23h, sendo que a sexta, sdbado e vésperas de

feriados estao abertos até as 24h.
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Inicialmente situada em Sandim, Vila Nova de Gaia, com o nome de
farmdacia Santa Isabel, em 2010 alteraram a sede para as instalagdes do
Arrabida Shopping e mudaram de nome para farmacia d’Arrabida Esta
farmadcia possui um gabinete de podologia, um gabinete de enfermagem e um
laboratdrio de manipulados.

Ao nivel do marketing digital, criaram o seu proprio website, que pode ser
consultado em www.farmaciadarrabida.com. No entanto, esta pdagina
encontra-se desatualizada (tltima atualizagao em 2011) e praticamente sem
utilidade nenhuma. Em Junho de 2014, criaram um video promocional da
farmadcia e langaram-no com a criagdo da pagina de Facebook, espago onde
aproveitam para informar com frequéncia as promogoes e os eventos a realizar
em loja.

A principal forca desta farmadcia é, desta forma, a localizagao estratégica que
possui, ainda que apresente algumas fraquezas bem visiveis, como a demora
no atendimento, normalmente, com uma grande fila de espera, e a falta de
colaboradores para aconselhar noutras dareas, como dermocosmética,

puericultura, etc.
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Analise do consumidor

A andlise do consumidor tera como base duas fontes de informacao
distintas: uma sera baseada em dados secunddrios provenientes do sistema
SIFARMA 2000 da farmacia Gaia Jardim, sendo que a outra sera baseada nos
dados primarios recolhidos no inquérito de satisfacao. Desta forma, teremos
uma analise do consumidor mais proxima da realidade desta farmacia.

Do total de 23325 clientes na sua base de dados, 14267 possuem
informacoes sobre o género do cliente, 5 740 dados relativos a idade do cliente,
e 3 654 dados referentes ao cddigo postal do cliente. Relativamente a estes
dados secunddrios, obtiveram-se as seguintes conclusoes:

o Os clientes da farmacia Gaia Jardim sao maioritariamente do sexo
feminino, cerca de 64%, contra 36% do sexo masculino. (grafico 8);

o 76% dos clientes residem no concelho de Vila Nova de Gaia. Dos
restantes 24%, 16% sao do distrito do Porto (excluindo o concelho de Vila Nova
de Gaia), 4% do distrito de Aveiro e 4% habitam noutras localidades que nao

pertencem as regides anteriormente mencionadas (grafico 9).

3,3% 5,0%

15,5%

M Vila Nova de Gaia

M Distrito Porto (exceto VNG)

1 Distrito Aveiro

B Feminino M Masculino Outras localiza¢des
Grafico 8 - Género dos clientes da farmacia Grafico 9 - Morada dos clientes da farmacia
Gaia Jardim Gaia Jardim
Fonte: SIFARMA 2000 Fonte: SIFARMA 2000

59



o A média de idade dos clientes é de 45,31 anos, sendo que a maior
parcela (30%) sao clientes com idades entre os 30 e 39 anos, seguindo-se os
clientes entre 40 e 49 anos (23%), e os clientes entre 50 e 59 anos (16%). Este
conjunto de clientes representam 69% dos clientes globais da farmacia Gaia

Jardim (grafico 10).

Entre 70 e 79 anos > 80 anos < 29 anos

Entre 60 e 69 anos 5% 2% 12%
12%

Entre 50 e 59 anos
16%

Entre 30 e 39 anos
30%

Entre 40 e 49 anos
23%

Grafico 6 - Idade dos clientes da farmacia Gaia Jardim
Fonte: SIFARMA 2000

Relativamente aos dados primadrios recolhidos, obtiveram-se as seguintes
conclusoes:
Importancia a determinados fatores
o Os clientes da farmdcia Gaia Jardim, em média, dao maior importancia
a prestabilidade e ao atendimento profissional realizado numa farmdcia. Em
seguida, consideram que o nivel de precos é a segunda varidvel mais
importante quando escolhem a que farmadcia se dirigir. Em terceiro lugar, esta
a rapidez no atendimento, seguindo-se a localizagao e, por fim, os servigos
disponiveis. Retira-se desta analise, que a localizagdo nao é considerada muito
importante na perspetiva em que existem varias farmacias no concelho de Vila
Nova de Gaia. Os servicos também nao sao considerados fundamentais, um
ponto que a farmdcia Gaia Jardim deve tentar estimular. E, por fim, é de
salientar a importancia que os clientes dao ao atendimento profissional e

prestavel, um pouco acima da relevancia do prego. A estratégia da farmacia
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deve ter em consideragao estas conclusdes (para maior detalhe ver a tabela 13

do apéndice 2);

o Ederealcar que é o género masculino que d4 maior importancia ao fator

atendimento profissional e prestavel. Na perspetiva feminina, destaca-se a

importancia dada a variedade de produtos e marcas (para maior detalhe ver a

tabela 14 do apéndice 2);

o Salvo algumas exce¢des, a medida que o rendimento mensal auferido

pelo inquirido aumenta, o fator preco diminui de importancia, enquanto que

a medida que a idade do inquirido aumenta, o fator rapidez no atendimento

diminui de importancia (graficos 11 e 12).

100%

80%

60%

40%

20%

0% _— _— _— _— _— _— _—
< 400€ [400€-  [600€-  [800€-  [1000€-  [1300€-  >1600€

600€[ 800€[ 1000€[ 1300€[ 1600€[

B Muito importante M Importante B Pouco importante

Grafico 7 - Importancia do pre¢o em funcdo do rendimento do inquirido

Fonte: Output do Excel

100%
80%
60%
40%
20%

0% e e e e — —

Entre 20 e29 Entre30e39 Entre40e49 Entre50e59 Entre60e69 >70 anos
anos anos anos anos anos
B Muito importante M Importante B Pouco importante [ Sem importancia

Grafico 8 - Importancia da rapidez no atendimento em fung¢io da idade do inquirido

Fonte: Output do Excel
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Frequéncia a uma farmacia e a Gaia Jardim

o Quase metade dos inquiridos (49%) responderam que visitam uma
farmdcia cerca de 1 vez por més. 30% indicou que visita uma farmacia pelo
menos 2 vezes por meés. Apenas 10% dos inquiridos vao raramente a uma
farmacia, e 11% vai mais do que uma vez por semana (grafico 13).

o Verifica-se que 45% dos inquiridos responderam que vao a farmadcia

Gaia Jardim cerca de uma vez por més, e 29% pelo menos duas vezes por més

- 100/0
11%
Tl ~

M Cerca de 1 vez por més B Pelo menos de 15 em 15 dias

(grafico 14).

i Raramente (2 a 4 vezes por ano) ' Mais do que 1 vez por semana

Grafico 9 - Frequéncia dos inquiridos a uma farmacia
Fonte: Output do Excel

7,6% 28% 1599

\

= Raramente (2 a 4 vezes por ano) = Cerca de 1 vez por més

= Pelo menos de 15 em 15 dias Mais do que 1 vez por semana

= E a primeira visita

Grafico 10 - Frequéncia do inquirido a farmacia Gaia Jardim

Fonte: Output do Excel
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Grau de satisfagao e de fidelidade a farmacia Gaia Jardim

o Os aspetos que apresentaram maior nimero de respostas “muito
satisfeito” foram: a variedade de produtos e marcas (51%) e o atendimento
profissional e prestavel (49%). Os aspetos que apresentaram maior nimero de
respostas “satisfeito” foram: pregos praticados (53%) e os servigos disponiveis
(51%). O aspeto que apresentou maior niimero de respostas “pouco satisfeito”
e “insatisfeito” foi, em ambos, a rapidez no atendimento (5% e 3%

respetivamente (grafico 15).

Precos praticados

Rapidez no atendimento
Variedade de produtos e marcas
Servigos disponiveis

Atendimento profissional e prestavel

Nivel de satisfagao global

0% 20% 40% 60% 80% 100% 120%

B Muito Satisfeito ® Satisfeito ™ Pouco Satisfeito i Insatisfeito M N&o sei M Sem respostas

Grafico 11 -Niveis de satisfagao dos inquiridos
Fonte: Output do Excel

o Nao considerando as respostas em branco e as “nao sei”, verifica-se que
o nivel médio de satisfagao dos inquiridos é de 3,47, ou seja, entre satisfeito e
muito satisfeito. Com esta andlise podemos concluir que os inquiridos estao,
em geral, satisfeitos com a farmadcia Gaia Jardim. No entanto, verifica-se um
elevado nimero de respostas “nado sei” relativamente aos servigos que estao
disponiveis, o que sugere duas coisas: os clientes procuram muito pouco os
seus servigos e/ou a farmacia nao comunica corretamente a oferta em servicos
que dispoe. Na minha opinido, acontece um pouco das duas situagdes, com
especial destaque a falta de procura em servigos, por desconhecimento e pela

desvalorizacao dos mesmos.
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o Podemos concluir que grande parte dos inquiridos (75,3%) sao fiéis a
farmacia Gaia Jardim, ou seja, “sempre” que procuram uma farmadcia, é a esta
farmacia a que se dirigem (grafico 16)

o Cruzando o grau de fidelizagdo a farmécia com o nivel de satisfagao
global dos inquiridos, conclui-se que dos 75,3% clientes fiéis a farmadcia, 33%

estao satisfeitos e 39% estao muito satisfeitos com a mesma (tabela 11).

3,4% 3,4%

u
= Cliente fiel

Cliente pouco fiel

2,1%

15,8%

Cliente infiel
12 Visita

75,3% » Respostas sem sentido

Grafico 12 - Grau de fidelidade dos inquiridos a farmacia Gaia Jardim
Fonte: Output do Excel

Tabela 11 - Satisfacdo vs. fidelizacao dos inquiridos

Nivel de satisfagio global
. Pouco . Muito Sem 5 )
Insatisfeito _ . |Satisfeito L. Naio se1
satisfeito satisfeito | respostas
Cliente fiel 0,7% 2,2% 0 32,9% [ 39.0% 0,7%
& |Cliente pouco fiel I sl 62w 07% 0 5%
(S g =
& |Cliente infiel 14% 0,7% 2,1%
E 12 Visita 14% 1,4% 0,7% 34%
& |Respostas sem sentido 0,7% 2,7% 3,4%
Total 0,7% 2,1% - 45,2% - 49,3% 1,4% | 1,4%-

Fonte: Output do Excel
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Procura

o Da oferta global de que a farmacia dispde, as categorias de produtos
mais procuradas sdo os medicamentos, os produtos de dermocosmética e de
higiene. Quanto as categorias menos procuradas sao, sobretudo, os produtos
veterinarios, ortopédicos e oftalmolégicos;

o A analise feita de seguida foca em maior detalhe a procura global. Foi
considerada “procura” as respostas obtidas em “procuro as vezes” e “procuro
frequentemente”. As respostas validas sdo todas aquelas que nado foram
deixadas em branco. Conclui-se que 54% da procura global, grafico 17, esta
focada em trés categorias: medicamentos, dermocosméticos e produtos de
higiene;

o Outras conclusdes mais detalhadas relativas a procura de cada
categoria de produtos em fungao do género, idade e da importancia dada a
diferentes fatores, podem ser encontradas na andlise dos resultados na analise

a pergunta 3 do apéndice 2.

= Medicamentos = Dermocosmética = Higiene
Suplem. Alim. = Prod. Veterindrios ® Mama e bebé
= Ortopedia = Oftalmologia = Servigos

Grafico 13 - Procura global por categoria de produto

Fonte: Output do Excel
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5.2.3. Analise SWOT

Pontos fortes Pontos fracos

Conceito de farmacia totalmente | o Farmacia muito recente, e consequente

inovador a nivel nacional; desconhecimento da sua existéncia;
Variedade da oferta de produtos; o Forte instabilidade inicial ao nivel dos
Precos muito competitivos; recursos humanos;

Acessibilidade ao local; o Fase de aprendizagem em muitas areas,
Parque de estacionamento amplo; com alguma desorganizacao interna, que
Aberto todos os dias com um horario limitam a eficiéncia no trabalho;
alargado; o Servigos muito pouco otimizados;
Espago agradavel, moderno e limpo; o Dificuldades na comunicagao interna,
Espagos para as criangas brincarem; devido ao espago amplo, ao elevado n® de
Atendimento personalizado; colaboradores e horarios;

Zona de receituario ampla e com boa | o Sinalética local e dentro do centro
privacidade. comercial praticamente inexistente;
o Base de dados com varios erros e pouco

otimizada.

Oportunidades Ameacas

Taxa de natalidade elevada nesta regido; | o Mudangas  significativas nas leis

Aumento do indice de envelhecimento aplicadas as farmacias, que impliquem
da populacao; aumento dos custos e/ou redugao das
Densidade populacional elevada; margens de lucro;

Localizagdo proxima de zonas com | o Populacdo mais idosa estd fidelizada a
classes média-alta; uma farmacia;

Localiza¢do proxima de shoppings; o Novas formas de concorréncia;

Procura crescente por um estilo de vida | o Concorréncia online;

mais saudavel; o Concorréncia com 0 mesmo conceito;
Tendéncia crescente de cuidados ao | o Poder de compra dos consumidores
nivel estético; reduzido;

Uso de tecnologias que aumentem a | o Consumidor mais sensivel a variagOes
produtividade da farmacia; Nos precos.

Aumento dos servigos prestados pelas

farmacias a populagao.
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5.3. Objetivos de marketing

Os objetivos gerais da farmacia Gaia Jardim passam por, no fim de 2016:
o Otimizar a rentabilidade da farmdcia: aumentando a quota de mercado,
e a quota de cliente;
o Crescimento do volume de negdcios no valor de 50%.
Relativamente aos objetivos especificos de marketing, e deste plano de
marketing, sao os seguintes:
o Reforgar o relacionamento com os atuais clientes: fidelizagao dos atuais
clientes;
o Dar a conhecer e convencer os consumidores a visitarem a farmadcia

Gaia Jardim, com o objetivo de angariar novos clientes.

5.4. Estratégia de marketing

Uma vez que no modelo dos 7S’s verificou-se que a missao da empresa nao
estava clara, sugere-se uma reformulacdo a mesma: “A missao da farmdcia
Gaia Jardim é oferecer um espaco de satde unico ao utente e a sua familia,
onde a sua satisfacdo € a nossa prioridade.”

Em seguida, sera feita detalhada a estratégia de marketing a usar, com
recurso ao processo de segmentagao, targeting, posicionamento e proposta de

valor da organizacao.
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5.4.1. Segmentacado e targeting

Como foi verificado no enquadramento tedrico, o mercado nao ¢
homogéneo, e, por isso, é fundamental que a farmacia conhega os seus
publicos-alvo, de forma a garantir uma melhor adaptagao entre estes e as
estratégias definidas.

Para conhecer os publicos-alvo deste plano de marketing, é necessario
realizar o processo de segmentagao, que comporta 4 fases: a selegao de critérios
de segmentagao, o estudo detalhado das caracteristicas de cada segmento, a
escolha dos segmentos mais interessantes, e, por fim, definir a politica de
marketing adequada a cada segmento escolhido (Lendrevie et al., 2015).

A tltima fase do processo de segmentagao sera abordada no subcapitulo do

marketing-mix, enquanto que as restantes fases serao analisadas de seguida.

Fase 1 - Selecao de critérios de segmentacao

O principal critério de segmentacao para a selecao dos publicos-alvo é um
critério comportamental, nomeadamente, se € ou nao um atual cliente da
farmécia Gaia Jardim. Esta divisdo deve-se, sobretudo, aos objetivos de
marketing estabelecidos no ponto anterior, que determinam o aumento do
numero de novos clientes, bem como o numero de clientes fidelizados a
farmacia em questdo. Sintetizando, estes dois segmentos tém realidades
completamente diferentes, pelo que requerem diferentes politicas de
marketing, uma vez que o atual cliente ja conhece a farmadcia e o potencial
cliente ou nao conhece ou nunca foi incentivado a conhecer.

O segundo critério definido prende-se com a area de residéncia do
consumidor, que devera englobar os concelhos de Vila Nova de Gaia e Porto.
Este critério geografico € facilmente explicavel com a importancia que a

localizagao tem para os clientes neste setor.
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Aspetos sociodemograficos, como a classe social, definida pelo rendimento
disponivel, e a faixa etdria do consumidor, serao os ultimos critérios a utilizar,
sendo de utilidade elevada, ja que permitirao atingir apenas os segmentos
mais realistas e rentaveis.

Os critérios de segmentacdao utilizados tém como base os objetivos
estipulados, bem como as analises feitas a base de dados da farmacia e aos
inquéritos realizados. Para facil entendimento, os critérios estabelecidos estao

apresentados na figura 11.

Critérios de
- Mercado
segmentacao
. Nao
Comportamental [ Cllentes] [ clientes ]
—_— —_—
/re VNG e VNG e
Geograflco [ Porto ] [ Restantes ] [ Porto ] [Restantes]
——— ———
Sociod ‘£ Classe Classe Classe Classe
oclodemograrico Baixa Meédia-Alta Baixa Meédia-Alta
Demoorafi Jovens Adultos Idosos Jovens - Adultos Idosos
LIS L () - Al - A2 - A3 Bl -B2 - B3

Figura 11 - Critérios de segmentacio
Fonte: Elaboracdo propria

Fase 2 - Estudo detalhado das caracteristicas de cada segmento
Segmento Al e Bl
Em ambos os segmentos, estao presentes homens e mulheres entre os 20 e
0s 39 anos de idade, que vivem em Vila Nova de Gaia ou no Porto e auferem
um rendimento mensal superior a 600€. Sao consumidores que estao na fase
de formagao do seu agregado familiar, que valorizam muito o preco, a
variedade de produtos e marcas, e a rapidez no atendimento. No entanto, o
segmento Al diferencia-se do B1, uma vez que o primeiro diz respeito aos

atuais clientes da farmacia Gaia Jardim, que habitualmente visitam a farmacia
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de 15 em 15 dias ou uma vez por més. No caso do segmento B1, apesar de nao

serem atuais clientes podem tornar-se devido a proposta de valor da farmacia.

Segmento A2 e B2

Nestes segmentos estao incluidos individuos de ambos os géneros, na faixa
etaria entre os 40 e os 64 anos, residentes no concelho Vila Nova de Gaia ou no
Porto, com um rendimento mensal superior a 600€. Sao consumidores com o
agregado familiar ja constituido, e que valorizam muito o profissionalismo, a
prestabilidade, bem como a rapidez do atendimento. A diferenga entre eles é
que o segmento A2 sao atuais clientes da farmacia Gaia Jardim, que a
frequentam de 15 em 15 dias ou uma vez por més, enquanto que o segmento

B2 sao potenciais clientes.

Segmento A3 e B3

Por dltimo, estes segmentos abrangem homens e mulheres com idade
superior a 65 anos, residentes sobretudo no concelho de Vila Nova de Gaia.
Sao consumidores que possuem autonomia e tempo livre, uma vez que estao
reformados ou inativos, e que auferem uma pensao ou uma reforma superior
a 600€ por més. O que os distingue € o facto do grupo A3 representar atuais
clientes da farmdcia Gaia Jardim, que a visitam, por vezes, mais do que uma
vez por semana, devido ao elevado niimero de medicamentos e servigos que
necessitam. Ja no segmento B3 os consumidores nao sao atuais clientes da

farmécia, mas podem ser devido a sua proximidade geografica.
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Fase 3 - Escolha dos segmentos mais interessantes

Apds segmentar o mercado, devem-se escolher os segmentos que
despertam maior interesse. Neste caso em concreto, face aos objetivos
estabelecidos, os clientes-alvo serdao os segmentos Al, A2, Bl e B2, ou seja,
atuais e os potenciais clientes de Vila Nova de Gaia ou Porto, entre os 20 e os
64 anos, com um rendimento mensal superior a 600€.

O principal raciocinio para nao selecionar o segmento B3, prende-se com a
elevada dificuldade de chegar até este grupo e conseguir incentivd-lo a
procurar a farmacia Gaia Jardim. E possivel conquistar o segmento B3 mais
facilmente a partir do segmento A2, onde o papel do passa-a-palavra assume
grande importancia, ou entao, devido a reduzida condi¢ao de autonomia deste
grupo. A razao que esta por detrds da ndo selecio do segmento A3 como
publico-alvo é a de que este grupo de clientes ja é bastante fiel a farmacia Gaia
Jardim.

Em suma, a légica destas escolhas deve-se essencialmente a serem estes os
segmentos mais fdceis de atingir e conquistar, mais realistas, bem como os
segmentos mais rentdveis, uma vez que procuram varias categorias e darao

maior valor ao conceito da farmacia Gaia Jardim.
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5.4.2. Posicionamento e proposta de valor

A escolha de um posicionamento ¢ uma das decisdes fundamentais na
definicao de uma estratégia de marketing (Lindon et al., 2008), e pretende
responder a pergunta: que beneficios podem o(s) publico(s)-alvo encontrar na
farmacia Gaia Jardim?

Esta farmacia possui uma clara vantagem competitiva, relativamente aos
seus concorrentes, gracas ao seu conceito inovador citypharma. Os principais
beneficios que a farmacia Gaia Jardim oferece aos seus clientes prendem-se,
sobretudo, com a oferta variada de produtos e marcas a pregos muito
competitivos num tunico local. Esta oferta dispde de um aconselhamento
prestavel e personalizado, com um leque extenso de servigos, num espaco
amplo, moderno e acessivel.

E de salientar que, apesar dos segmentos selecionados serem distintos,
pretende-se que o segmento B passe a pertencer ao A, ou seja, que os potenciais
clientes passem a ser atuais clientes da farmdacia Gaia Jardim e, desta forma, o
posicionamento é idéntico para ambos os casos.

Nesta ldgica, o posicionamento pretendido pela farmacia Gaia Jardim é que
os seus clientes a vejam como um espago de satide para si e para a sua familia,
onde podem encontrar uma grande variedade de produtos e servicos
farmacéuticos, a precos de mercado competitivos.

Para concluir este tdpico, e tornar clara a forma como a farmécia pretende
que o publico-alvo a veja, o comentario ideal pretendido seria algo como a
seguinte frase: “Escolho sempre a farmdcia Gaia Jardim pois la encontro tudo
0 que preciso para cuidar da minha satide e da minha familia, produtos e
servigos a precos acessiveis e sempre com um atendimento prestavel e

profissional.”
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5.5. Marketing-mix

Este subcapitulo tem como objetivo apresentar um conjunto de ferramentas
de marketing que a empresa pode utilizar para alcangar os seus objetivos de
marketing no publico-alvo selecionado. Sera dada uma maior atenc¢ao aos 4P’s
habitualmente conhecidos, pelo que as restantes variaveis do modelo dos 8P’s
criado por Lovelock et al. (1999), ndo terao uma segao prdpria, mas estardao

bastante interligadas com as varidveis expostas.
5.5.1. Produto/Servigo

Nesta varidvel do marketing-mix, propde-se que se mantenha a estratégia
de sortido de atragdo, mas com atenc¢ao na manutenc¢ao das marcas em cada
categoria de produtos, ou seja, abrir a possibilidade da entrada de novas
marcas que sejam mais procuradas no mercado ou a eventualidade de deixar
de comercializar outras, caso existam varias reclamacoes sobre o seu efeito. A
mesma preocupagao € valida para a manutencdo dos servicos oferecidos,
atualizando novos servigos que acrescentem valor para o utente, tendo em
conta o que € praticado na concorréncia e a nivel nacional.

Uma vez que todos os produtos comercializados tém uma componente de
servico associada, que podem ser, por exemplo, o atendimento, o
aconselhamento e a demostragao de alguns produtos, recomenda-se a aposta
no servico de atendimento, de forma a manter os niveis de satisfacao elevados
neste aspeto. Como foi analisado no enquadramento tedrico, a satisfacao € a
condicdo para necessdria para conseguir a lealdade do cliente (Saias, 2007), e
como tal devem ser garantidas determinadas condi¢des basicas como o
profissionalismo, a prestabilidade, a simpatia e a eficiéncia. Para que isso
aconteca, sugere-se a implementacao de um método muito semelhante ao
referido por Fornell (1992), para a medicdo da satisfacdo dos clientes,

conhecido como “cliente mistério”.
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Esta ideia reformulada estarda ligada ao sistema de avaliagao de
desempenho dos colaboradores e consiste em divulgar internamente que na
avaliacao dos recursos humanos passa a haver uma componente com o nome
“satisfacao do cliente mistério”, que é determinada pela avaliacdo feita por
uma pessoa contratada para simular que € um cliente. Este cliente mistério
poderia aparecer em qualquer altura do ano, a qualquer colaborador. Desta
forma, a direcdo da farmacia conseguiria ter um ponto de vista externo mais
aproximado da realidade, uma vez que ird haver sempre clientes satisfeitos e
insatisfeitos, o importante é que se garanta o cumprimento de regras essenciais
ligadas ao posicionamento que a farmadcia pretende ter. De notar, que este
topico esta de todo relacionado com as varidveis pessoas, produtividade e
qualidade do modelo de Lovelock et al. (1999).

Poder-se-ia ainda considerar a hipotese da formagao de pacotes de produtos
e servigos que estao relacionados ou que se complementam, e incentivar a sua
compra através de uma promocgao no preco, por exemplo, a compra de um
anticelulitico atribuir um desconto numa consulta de nutri¢cdo, a compra
regular dos mesmos e varios medicamentos atribuir um desconto numa
consulta farmacéutica para avaliagdo da medicagdao, ou a compra de um
dermocosmético para o rosto conceder uma promogao no servigo de limpeza
e esfoliacao facial.

Propode-se ainda, a média prazo, a ideia de uma nova categoria de produtos
que esta de todo relacionada com o negdcio da farmadcia: dispositivos de

audicao.
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5.5.2. Preco

A estratégia preco de combate é a que melhor se encaixa no contexto da
farmacia Gaia Jardim, uma vez que pretende aumentar a sua quota de
mercado e angariar novos clientes. No entanto, existem outras estratégias
complementares relativas a modulagao do preco, que podem ajudar a farmacia
a maximizar a quota de mercado.

Como foi referido no enquadramento tedrico, por um lado o consumidor
decora muito pouco os pregos, por outro lado, esta mais racional na gestao do
seu rendimento e gosta de sentir que controla o processo de compra, além de
gostar de ser surpreendido com promogoes. Face a isto, recomenda-se a
alteracdo gradual da estratégia de promogoes nos medicamentos e servigos de
“every day low pricing”, para “high-low princing”, conferindo a estes descontos
promocionais tempordrios para clientes estratégicos ou em alturas
estratégicas. Nesta ldgica, recomenda-se igualmente a introdugao de um
cartao de fidelizacdo com vantagens associadas para os portadores do mesmo.
A estratégia de preco deve ser diferente para consumidores “fiéis” e para os
que nao sao.

Por fim, sugere-se a implementagao da estratégia de variacdo de precos
conhecida como bundling, ou seja, o uso de pacotes de produtos ou servigos,
usualmente complementares, a um pre¢o mais reduzido do que a soma dos
precos individuais. Em concreto, estimular a venda cruzada através de cupdes,
com a atribuigao de vales de desconto em produtos ou servigos relacionados
com a compra do cliente. Por exemplo, a compra de um anticelulitico atribui
um desconto de 25% numa consulta de nutri¢ao, ou outros exemplos dados na

variavel anterior.
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5.5.3. Distribuicao

As novas formas de distribui¢do a retalho cada vez mais procuradas e
utilizadas, que nao sdo utilizadas na farmacia Gaia Jardim, sao através dos
canais digitais e via farmadrive. Considerando o inquérito realizado, verifica-
se uma maior adesao ao servigo de farmadrive com 63% dos inquiridos a
declarar que usariam este servi¢o, seguido da farmdcia online, com 62%
(grafico 18). Percebe-se que o primeiro servigo € bastante procurado pelas
razdes logicas da conveniéncia e rapidez no processo, sendo que a faixa etaria
que teve o maior numero de respostas positivas foi a que engloba as idades

compreendidas entre os 20 e os 39 anos.

120%

100% 8% 5% 8% 7% 5%
80%
60%
40%
20%
0%

Organizacdo  Podologia Consulta Farma-drive Farmacia
da medicacgao farmacéutica online

BSim MWNao mNaosei [ Sem resposta

Grafico 14 - Hipotese de possiveis novos servigos
Fonte: Output do Excel

Ja o segundo servigo ¢ um assunto mais sensivel, uma vez que implica o
dominio das novas tecnologias, bem como outros fatores muito valorizados
pelo consumidor, como por exemplo o need-for-touch, o atendimento e o
aconselhamento personalizado. Nas respostas positivas a hipotética adesao a

este servico, verifica-se que também é a faixa etdria entre os 20 e os 39 anos que
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tem maior preferéncia por este meio de compra, igualmente por motivos de
conveniéncia, tempo e deslocacao.

Neste sentido, a conclusao que se pode retirar € que a farmacia Gaia Jardim
enfrentard uma concorréncia cada vez mais intensa a este nivel e, caso nao opte
por estas novas formas de distribuicao, acabara por perder muitos clientes que
considerem em primeiro lugar estas opgoes. No entanto, estes servigos vao
contra a estratégia inicial da farmacia verificada no modelo dos 7S’s, que passa
por fidelizar o cliente através do servigo prestado. A consequéncia seria a
desvalorizacao ao aconselhamento e ao atendimento, algo que ¢ uma aposta
desta farmdcia para se diferenciar dos concorrentes.

A recomendagao que se faz é que, no curto prazo, a farmacia mantenha a
sua estratégia de distribuicdo apenas no estabelecimento e no servigo ao
domicilio, apostando bastante na comunicagao dentro da loja deste ultimo
servico. No entanto, é extremamente necessdrio o acompanhamento da
evolucdo destas novas tendéncias e a ponderacao da sua implementacdo no
longo prazo. Sugere-se a realizacdo de um novo inquérito no inicio de 2017,
que compreenda a opinido de uma amostra significativa dos clientes da
farmadcia relativo a este tema. Exemplo de questdes-chave: faz compras em
farmdcias via online/drive? Usaria este tipo de servi¢os na farmadcia Gaia

Jardim?

5.5.4. Comunicag¢ao

Uma vez que os objetivos de marketing da farmadcia passam pelo aumento
do numero de novos clientes, bem como pelo aumento da fidelizagao dos
clientes atuais, as recomendagdes ao nivel da comunicagao serao divididas

consoante o segmento A e B.
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Para o segmento A, que compreende os atuais clientes da farmacia,
pretende-se concentrar os esfor¢os sobretudo naqueles que se encontram na
faixa etaria entre os 20 e os 64 anos, segmentos Al e A2. O objetivo principal é
a fidelizacao destes segmentos e, para isso, sugere-se uma estratégia de tipo
push, com o objetivo de fidelizar o cliente com ferramentas below-the-line:
marketing relacional, relagdes publicas e promogoes de venda.

Para o segmento B, que engloba os potenciais clientes da farmacia,
pretende-se concentrar os esforgos sobretudo naqueles que se encontram na
faixa etaria entre os 20 e os 64 anos, segmentos B1 e B2. O objetivo principal é
a dar a conhecer a farmacia, bem como o seu conceito inovador e a sua
proposta de valor. Para isso, sugere-se uma estratégia pull, com o objetivo de
informar e persuadir potenciais clientes para procurarem a farmacia Gaia
Jardim, com ferramentas above-the-line: publicidade.

Um dos problemas identificados na comunicagao foi o facto de haver pouca
sinaliza¢dao que levasse um potencial cliente a visitar a farmacia Gaia Jardim.
Apesar da farmdcia ter uma boa localiza¢ao, com faceis acessos e com parque
de estacionamento, a sinalética no local ndo existe. Apenas existe a cruz verde
de indicacdo de farmadcia aberta. O que leva a que se recomende colmatar
rapidamente este ponto fraco.

Recomenda-se ainda uma continua aposta na comunicacao dentro da
farmdcia, especialmente ao segmento A2, de alguns servigos pouco
conhecidos, mas com grande valor para a comunidade, como a consulta
farmacéutica, a organizagao da medicagao, o servi¢o de entrega ao domicilio
ou o servi¢o de enfermagem, como foi concluido pela andlise de resultados a

pergunta 4 e 9 do inquérito.
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5.6. Plano de a¢des e orcamento

Esta secdo consiste na escolha das agdes prioritdrias dada a limitacao dos
recursos. As agOes propostas que se seguem visam fazer face aos dois grandes
objetivos deste plano: aumentar o niumero de novos clientes e aumentar a

fidelidade dos clientes atuais da farmacia Gaia Jardim.

Acao 1 - Campanha “Novos Clientes”

O objetivo principal desta campanha é a captagao de novos clientes a
farmadcia Gaia Jardim, que serd feita de duas formas: informando e atraindo a
atengao de novos clientes, bem como facilitando a chegada destes ao destino.
Os publicos-alvo sdo os segmentos B1 e B2, ou seja, potenciais clientes da classe
meédia-alta, de Vila Nova de Gaia ou do Porto, entre os 20 e os 64 anos de idade
O mix de comunicagdo usado é composto por: publicidade nos media;
publicidade em flyers; relagdes publicas e marketing digital.

Plano de atividades:

MUPI’s de sinalizac¢ao

Um dos pontos fracos identificados foi o facto de haver pouca sinalizagao
que facilitasse o caminho de um potencial cliente até a farmdcia Gaia Jardim.
Para o sucesso da campanha “Novos Clientes” é essencial melhorar neste

aspeto, pelo que esta atividade é a primeira a ser posta em pratica.

1

[centro O )
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[ farmacia _ % ) | maisdoqueuma ;=
T >farmaci

gaia jardim

Figura 12 - Exemplo de MUPI e outdoor de sinalizacao
Fonte: Elaboracao propria
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Outdoors
Os outdoors, se forem colocados em locais estratégicos, para além de terem um
grande alcance a nivel de publico, terao ainda o alcance desejado em termos
de publico-alvo. Recomenda-se a utilizagao desta ferramenta em zonas de
habitacao com rendas elevadas das cidades de Vila Nova de Gaia e Porto, e
simultaneamente perto de autoestradas. A mensagem a comunicar estd
refletida na figura 13, que € de admiragao pelo cliente ainda nao conhecer a
maior farmacia de Portugal. O objetivo desta mensagem é criar curiosidade no

consumidor e leva-lo a procura desta farmadcia.

S

- . e
Ainda ndo conhece a Maior
farmacia do pais!?

mais do que uma g -
>farmacia
gaia jardim
»»»» Saida A1 Afurada/Gaia

Figura 13 - Exemplo de outdoor

Fonte: Elaboracao propria
Distribuicao de flyers
Esta atividade consiste na distribuigao de flyers em lugares estratégicos para
atingir o publico-alvo definido. Podem ser distribuidos em zonas de habitacao
com rendas elevadas da cidade de Vila Nova de Gaia e Porto, por exemplo, da
seguinte forma: colocar os flyers em carros de gama média/alta na zona da foz

do Douro.
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Rastreios gratuitos em ginasios

Os rastreios gratuitos em ginasios pretendem dar a conhecer a farmacia a
novos clientes do segmento B1 e B2, através do método de relagdes publicas,
com agOes de servigo publico. Esta atividade permitird, para além de alcangar
novos clientes, aumentar a notoriedade e a credibilidade da farmacia. Sugere-
se a entrega de um cupdo ou um vale para descontar numa compra em

produtos selecionados na farmdcia Gaia Jardim.

Video promocional viral

Consiste na criacao de um passatempo nas redes sociais (preferencialmente
no Facebook), com o objetivo de tornar viral o video promocional da farmécia.
Apesar do video, em geral, passar a mensagem pretendida e criar alguma
curiosidade a quem o Vvé, este apresenta algumas falhas que podem ser
melhoradas. Em primeiro lugar, a resolu¢ao do video nao € muito boa, devido
a configuracdo do Facebook diminuir automaticamente esta resolu¢dao por
motivos de espago. A solugao pode passar por colocar no youtube com uma
boa resolucao e partilhar essa ligacao.

Além desta falha, a forma como as diferentes categorias de produtos
aparecem no video faz com que sejam pouco nitidas, aparecendo e
desaparecendo muito rapidamente. Para superar esta lacuna, pode optar-se
por ter uma cor mais nitida, a letra ser maior e/ou aparecer em maior destaque.

Por ultimo, a morada e a frase “a maior farmdcia de Portugal” passam um
pouco despercebidas. Deste modo, a solugao pode passar por ter uma cor mais
nitida e/ou letra maior.

Depois destas reformula¢des ao video da farmadcia, que se consideram
fundamentais, € possivel realizar o passatempo e que o mesmo tenha um
grande alcance ao nivel de visualiza¢des e partilhas. Alguns exemplos das
regras de participa¢ao poderiam ser:

1. Colocar um gosto no Facebook da farmadcia e no video;
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2. Partilhar o video da farmacia no seu mural do Facebook com o texto
“Ainda nao conhece a maior farmdcia do pais? Farmacia Gaia Jardim, Mais do
que uma farmacia...”;

3. Sera atribuido um ntimero de sorteio pela farmdcia a sua partilha;

4. No dia 22 de Setembro, no 2° aniversario da farmacia, sera atribuido um
cabaz de produtos no valor de 200€ ao niimero sorteado;

5. Levantar na loja o cabaz até ao fim do més, e tirar uma foto para

publicacao no Facebook.

Cronograma de atividades:

Ana| 2016
Mé&s|  Abril Maio Junho Julho Agosto Setembro Outubro o| D bro
Semana| 1[2[3[4[1]2[3]af1]2[a[4[s[1[2]3[a1]2]3

411 2|3fa|s|1)2|3|4f[1]2]3]4]1|2][3]|4]|5

Atividades
Contacto com agéndias de publicidade
Contacto com o condominio
Negodiagio
Elaboragdo da sinalizacdo
Colocagdo dos mupis sinaléticos
Colocagdo da sinalizagdo no shopping

Contacto com agénda de publicidade
Negodagio
Colocagdo dos outdoors

Elaboracao dos flyers
Impressdo dos flyers
Programar a entrega
Distribuicdo de flyers

Selegdo dos ginasios mais relevantes
Contacto com ginasios
Rastreios gratuitos em gindsios

Alteragoes ao video
Reformulagio passatempo
Comunicagdo do passatempo
Sorteio do vencedor

Figura 14 - Cronograma de atividades da acdo 1

Fonte: Elaboragao prépria
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Ac¢do 2 - A caminho da fidelizacao

O objetivo principal desta acao € a fidelizacdo do cliente a farmacia Gaia
Jardim. Os publicos-alvo sao os segmentos Al e A2, ou seja, clientes da classe
média-alta, de Vila Nova de Gaia ou Porto, entre os 20 e os 64 anos de idade.
O mix de comunicagao a utilizar reunira instrumentos de marketing relacional

e de relagOes publicas.

Plano de atividades:

Comunicacao institucional

A construgao de um website com backoffice de gestao de contetidos permitira
a aplicagao de marketing direto através do envio de newsletters personalizadas
para os clientes, de uma forma fécil e rapida.

Esta ferramenta permitira também uma maior visibilidade online da
farmadcia, que podera servir como um espaco de satide onde os clientes podem
encontrar informagdes importantes, bem como, futuramente, podera vir a

acolher uma loja online.

Evento para clientes

Pretende-se assinalar a data do 2° aniversario da farmacia Gaia Jardim, mas
também se pretende, com este evento, passar a mensagem de que a farmdcia
Gaia Jardim é uma familia de que o cliente também faz parte. Para que o cliente
sinta que existe uma relacdo de proximidade entre si e a farmdcia, sera
convidado para o seu aniversario, que sera festejado com bolo, promogdes e
algumas ofertas, como por exemplo, vouchers de beleza, rastreios gratuitos,
bem como vales de descontos para determinados produtos entre determinada
data.

Neste evento, sera ainda langado o cartao de fidelizagao da farmacia, bem
como o seu website, e ainda serd comunicado o vencedor do passatempo

lancado nas redes sociais.
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Cartao de fidelizacao
O cartao de fidelizagao tem como objetivo compensar os clientes pela sua
lealdade. Sugere-se a atribui¢ao de um desconto a cada 500€ em compras, por

exemplo, numa categoria de produtos.

Construcao de CRM e comunica¢ao one-to-one

Um dos pontos fracos da farmacia Gaia Jardim é a sua atual base de dados
muito pouco otimizada. Através do cartdo de fidelizagao, serda possivel
construir um CRM com dados relevantes sobre o cliente, e comunicar
periodicamente, via email ou sms, novidades que sejam do interesse do cliente.
Além disso, tera de ser dada formacao aos recursos humanos sobre este tema

e encarregar alguém da tarefa do envio de newsletters para os clientes.

Cronograma de atividades:

Ano] 2016
Més|  Abril Maio Junho Julho Agosto | Setembro Outubro | Novembro| Dezembro |
Semana 1[2[s[a[s]2]afafs]2]s]as[a]2]a]afa]2]a]ala]a]s]a[s[a]2]a]a]s]2]5]a]s]2]5]2]s

Atividades
Contacto com programadores
Negociacio e estrutura pretendida
Construgdio do website com backoffice
Lancamento do website
Marketing direto mensalmente

ReformulagBes ac evento
Publiddade no local de venda
Envio de e-mails aos clientes

Publicagdes nas redes sodais
Preparagdo do evento
Realizagdo do evento

Rastreios gratuitos e concursos

Formulagdo do regulamento do cartdo

Formacdo aos colaboradores

Formulagdo de cartazes e emails
Publicidade no local de venda
Envio de e-mails aos dientes

Publicacdes nas redes sodiais

Reformulagdes relativas ao cartdo

Lancamento do cartdo

Formulagdo do fundonamento da CRM
Formacdo aos colaboradores
Inido da construgio da CRM

Marketing direto mensalmente

Figura 15 - Cronograma de atividades da acdo 2

Fonte: Elaboracdo prépria
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Orcamento das ac¢des:

Tabela 12 - Or¢camento das a¢des

Acédo I - Campanha Novos Clientes
Atividades Unidades N¢? dias Preco Unitario Custo Total
Contactos telefonicos 20 €0,20 € 4,00
Mupis sinaléticos € 500,00
Outdoors 3 30 € 7 500,00
Impressao e distribuigao de flyers 5000 €0,05 € 250,00
Rastreios gratuitos € 50,00
Prémio do passatempo € 200,00
Sub-total €8 504,00
Acdo II - A caminho da fidelizacio
Atividades Unidades N¢ dias Preco Unitario Custo Total
Construcao do website com backoffice €2 500,00
Evento do 22 aniversario € 400,00
Publicidade no local de venda €100,00
Cartoes de fidelizacao 2000 €0,20 € 400,00
Sub-total € 3 400,00
Total € 11 904,00

Fonte: Elaboracdo propria
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5.7. Controlo e analise de resultados

No sentido de monitorizar e de perceber a eficacia das agdes que se pretende

implementar surge a necessidade de realizar um plano de controlo e de

avaliagao, presente na tabela 12.

Tabela 13 — Controlo e andlise de resultados

resultados da agao 2

L. . Data de )
Atividades da agdo 1 Indicadores
controlo
Contacto com agéncias 15/04/2016 | Numero de agéncias contactadas e orcamentos
de publicidade estipulados
Distribuicao de flyers 15/06/2016 | Numero de flyers distribuidos
Contacto com ginasios 30/09/2016 | Numero de ginasios contactados e confirmados
Monitorizagao dos 01/08/2016 | Ntimero de novos clientes angariados;
resultados da agao 1 e Numero de visualizagbes, partilhas e “gostos” no
01/12/2016 | video promocional;
Numero de “gostos” no video promocional;
Volume de negocios comparativamente ao més
homologo.
L. . Data de )
Atividades da a¢ao 2 Indicadores
controlo
Contacto com 15/04/2016 | Nimero de programadores contactados e
programadores orcamentos estipulados
Envio de e-mails parao | 1/09/2016 | Confirmar se todos os e-mails foram recebidos
evento
Formacao aos 15/07/2016 | Confirmar se existem duvidas no funcionamento
colaboradores do cartdao e do CRM
Monitorizacao dos 01/12/2016 | Numero de clientes com o cartao de fidelizacao;

Numero de visualizagdes do novo website;
Numero de newsletters efetivamente entregues via
email;

Volume de negdcios comparativamente ao meés

homologo.

Fonte: Elaboracao propria
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5.8. Plano de contingéncia

Para terminar o plano de marketing, nesta ultima secdo devem ser
reconhecidos os principais fatores externos que, se ocorrerem, obrigam a
grandes alteragOes as a¢oes de marketing (Lendrevie et al., 2015).

Nas agoes de marketing apresentadas em concreto, existe uma forte
possibilidade dos clientes nao aderirem ao cartio de fidelizagao. E importante
que, se esta limitagao ocorrer, se mantenha na mesma a constru¢ao do CRM
para dar prosseguimento ao marketing one-to-one. Desta forma, o plano
alternativo seria a elaboragao de um concurso que motivasse os clientes a
preencher ou a completar a ficha de clientes com os seus dados pessoais. Este
concurso decorreria ao longo de dois meses e o prémio seria um cheque no
valor de 300€ em compras na farméacia Gaia Jardim, na categoria de produtos
previamente selecionada pelo cliente. Os resultados seriam comunicados via

email para o email pessoal apresentado na ficha e pelo Facebook da farmacia.
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Capitulo 6 — Conclusoes

6.1. Principais conclusdes e implicacOes para a gestao

Os principais objetivos desta investigacao passavam por diagnosticar a
situagao atual da farmadcia Gaia Jardim, com recurso a um inquérito aos seus
clientes, e apresentar solugdes estratégicas no ambito do marketing, que
permitam a farmdcia atingir as suas metas.

Da primeira parte do estudo, o enquadramento tedrico, conclui-se que os
principios de marketing sdao igualmente aplicaveis a este setor uma vez que os
gestores farmacéuticos necessitam de entender as necessidades dos utentes
para conseguirem criar, entregar e comunicar valor para os mesmos (Desselle
e Zgarrick, 2009). Verificou-se que na atividade da farmdcia comunitaria existe
uma relacdo de continuidade entre os produtos e os servigos e que os dominios
do marketing que melhor se aplicam a este caso sdo o marketing de retalho e
o de servigos. Constatou-se também que o marketing relacional esta
intrinsecamente ligado ao de servigos e que tem ganho cada vez mais
importancia, uma vez que atualmente o marketing estd voltado para o ser
humano com mente, coragao e espirito. Por fim, foram apresentadas as
estratégias de marketing que se aplicam no caso das farmacias.

Na segunda parte desta investigacao resulta a apresentagao do plano de
marketing, com uma forte componente de estudo no cliente da farmdacia Gaia
Jardim. Pela analise interna, verificou-se um desalinhamento no modelo dos
7S's e a falta de elementos estratégicos bem definidos como é o caso da missao
e da estratégia a seguir. Salientaram-se também pontos fracos que devem ser
colmatados ao nivel da comunicagao, da base de dados, dos servigos pouco

otimizados, entre outros.
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Do diagndstico externo ao nivel do macroambiente concluiu-se que as
constantes alteracbes legislativas direcionadas ao setor farmacéutico,
aumentaram a incerteza e a vulnerabilidade neste setor, gerando uma maior
rivalidade entre as farmdcias comunitdrias. Ao nivel do microambiente
retiraram-se varias informacgoes pertinentes sobre o mercado, a concorréncia e
especialmente sobre o consumidor da farmacia Gaia Jardim.

Em seguida, foram afixados os objetivos e a estratégia de marketing que
estipula dois grupos-alvo a atingir com o devido posicionamento pretendido.
Ao nivel do marketing-mix foram sugeridas varias alteracdes em cada uma das
variaveis e propostas duas agdes. A primeira agao tem como objetivo informar
e atrair a aten¢do de novos clientes, bem como facilitar a chegada destes a
farmdcia, utilizando as técnicas da publicidade nos media e em flyers, relagdes
publicas e marketing digital. A segunda acdo proposta tem como objetivo
fidelizar os atuais clientes da farmadcia, usando instrumentos de marketing
relacional e de relagdes publicas. Para finalizar, foi indicado um plano de

contingéncia, o controlo e andlise de resultados das a¢des propostas.

6.2. LimitacOes e possiveis investigacoes futuras

A maior dificuldade identificada nesta investigacao prendeu-se com a
recolha dos inquéritos, onde se obtiveram 146 respostas validas, mas que para
ter uma amostra que permitisse resultados mais robustos este niimero deveria
ser superior. Devido a esta limitagao, as conclusdes retiradas relativamente a
este inquérito sdao de alguma forma vulneraveis.

Outra limitacao deste estudo abrange questoes de confidencialidade que a
farmadcia prefere nao expor e, desta forma, a andlise interna feita a organizagao
nado entra em alguns detalhes, como é o caso do volume de negdcios e de
objetivos financeiros. Por fim, é de salientar que existe algum desfasamento

temporal em relagao ao que foi dialogado com a farmaécia e a data de conclusao
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deste plano, onde podem ter surgido alteragdes na farmdcia que nao sejam
contemplados no documento.

Sugere-se para investigagOes futuras o aprofundamento em matérias deste
plano e que, por limita¢des de tempo, ndo foram possiveis de detalhar, como
€ o caso da estratégia de preco que melhor se aplica no caso da farméacia Gaia
Jardim. Propoe-se que se realize uma investigacdo-agao ao nivel dos precos,
experimentando diferentes estratégias mais usadas na distribuicdo moderna,
e que se comparem os resultados para desvendar qual delas terd um maior
impacto no volume de vendas. Note-se que este tipo de experiéncia devera ser
feito em produtos com pouca sazonalidade e em periodos que nao hajam
festividades, para nao desviar os resultados.

Outra recomendacao prende-se com a atualizagao do plano de marketing,
que nao acrescentara valor a empresa no prazo de um ano. Face a isto, sugere-
se a criagao de um novo plano de marketing com objetivos focados no aumento
do grau de fidelizacdo de clientes, com recurso a base de dados que sera
possivel de obter com a implementacao das agles propostas, criando
diferentes perfis de clientes consoante as suas compras e definindo estratégias
promocionais e de vendas cruzadas bem delineadas para cada perfil, ou seja,
o que se pretendia inicialmente com este projeto e que nao foi possivel

executar.
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Apeéndices

Apéndice 1 - Estrutura do Inquérito

INQUERITO DE SATISFACAO

Ajude a farmacia Gaia Jardim a melhorar o seu servigo.

Com a sua ajuda, vamos ser melhores!
(Este inquérito foi realizado por uma aluna do mestrado em Gestao da Catdlica Porto
Business School no ambito da sua tese de mestrado. Obrigada pela sua colaboragao!)

Dados sobre o Cliente

Idade Género

O <20anos O Feminino
Entre 20 e 29 anos O Masculino
Entre 30 e 39 anos

Entre 40 e 49 anos

Entre 50 e 59 anos

Entre 60 e 69 anos

O O OO OO0

> 70 anos

Ocupacao Profissional

O Trabalhador por Conta de Outrem
O Trabalhador por Conta Propria
O Reformado

@) Desempregado
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Rendimento Médio Mensal
< 400€

[400€ - 600€]

[600€ - 800€[

[800€ - 1000€]

[1000€ - 1300€]

[1300€ - 1600€]

O O O O O O O

>1600€

Perguntas Gerais

Com que regularidade vai a uma farmacia?
O  Mais do que 1 vez por semana

O  Pelo menos de 15 em 15 dias

O Cercade1vez por més
O

Raramente (2 a 4 vezes por ano)

Classifique os seguintes fatores por ordem de importancia para
si numa farmdcia:

Sem Pouco Muito
. Al Importante .
importancia importante importante
Preco O O O O
Rapidez no atendimento O O O O
Localizacao O O O O
Atendimento profissional e
prestavel o o o o
Variedade de produtos e
marcas O O O o
Servigcos disponiveis O O O O
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Perguntas relativas a Farmacia Gaia Jardim

Dos seguintes produtos, indique a frequéncia com que os

procura na farmacia Gaia Jardim:

Nunca

procuro

Medicamentos

Produtos Dermo-cosmética
(Cremes, Maquilhagem)

Produtos de Higiene (Oral, Capilar,
intima)

Suplementos Alimentares
Produtos Veterinarios
Produtos Mama e Bébé
Produtos Ortopédicos
Produtos Oftalmologicos

Servigos

© O O O O O O

O

Procuro
as vezes

© O O O O O O

Procuro
frequentemente

©O O O O O O O

Dos seguintes servicos, indique quais os que gostaria que
existissem na farmacia Gaia Jardim:

Medicagao personalizada
(organizagao de medicacao
personalizada)

Consulta farmaceéutica (avaliagdo e
orientagado da medicagao habitual)

Podologia (rastreio do pé)

Farma-Drive (atendimento sem sair do
carro)

Farmacia Online (compras via internet)

Sim, iria
usar este
servigo!

@)

O O O O

N&o iria
usar este
servicgo!

@)

O O O O

Nao sei
responder

O

O O O O
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Classifique os seguintes aspetos relativos a farmacia Gaia
Jardim:

Nao o Pouco o Muito
Insatisfeito Satisfeito Satisfeito Satisfeito
Precos praticados O O @) @) @)
Rapidez no atendimento O @) O @)
Variedade de produtos e

marcas o O O O O

Servicos disponiveis O O O @) @)
Atendimento profissional e

prestavel o O O O O

Nivel de satisfagdo global O @) @) O @)

Com que regularidade visita a farmacia Gaia Jardim?
O Eaprimeira visita

O Maisdo que 1 vez por semana

O  Pelo menos de 15 em 15 dias

O cercade 1 vez por més

O Raramente (2 a 4 vezes por ano)

De que forma conheceu a farmacia Gaia Jardim?
@) Recomendac¢des de um amigo/familiar
O Publicidade

O Encontrei por acaso

Qual a probabilidade de nos recomendar a um amigo?

1 2 3 4
Muito
Nenhuma O O O O Provével
Pode também deixar-nos sugestdes de melhoria:
Muito Obrigada!
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Apéndice 2 - Andlise dos Inquéritos
Perguntas gerais

Pergunta 1 - Com que regularidade necessita de visitar uma farmacia?

Escala: raramente (2 a 4 vezes por ano); cerca de 1 vez por més; pelo menos
de 15 em 15 dias; mais do que 1 vez por semana.

Objetivo: saber qual a frequéncia do cliente a uma farmdacia. Perceber,
juntamente com a pergunta 6, a fidelidade do cliente a farmdacia Gaia Jardim.

Resultados: (amostra de 145 respostas)

o Quase metade dos inquiridos (49%) responderam que visitam uma
farmacia cerca de 1 vez por més. 30% indicou que visita uma farmacia pelo
menos 2 vezes por més. Apenas 10% dos inquiridos vao raramente a uma

farmadcia, e 11% vai mais do que uma vez por semana (grafico 13).

10%

11%

H Cerca de 1 vez por més il Pelo menos de 15 em 15 dias

i Raramente (2 a 4 vezes por ano) = Mais do que 1 vez por semana

Grafico 13 - Frequéncia dos inquiridos a uma farmacia

Fonte: Output do Excel
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Pergunta 2 - Classifique os seguintes fatores por ordem de importancia
para si numa farmacia: preco, rapidez no atendimento, localizacdo,
atendimento profissional e prestavel, variedade de produtos e marcas,

servicos disponiveis.

Escala: sem importancia (1); pouco importante (2); importante (3); muito
importante (4).

Objetivo: compreender que fatores o cliente d4 maior importancia numa
farmacia, e como esses fatores variam consoante as caracteristicas do cliente

Resultados:

o Emmeédia, os inquiridos classificaram os fatores apresentados na escala
“importante” ou “muito importante”.

o Em média, os inquiridos dao maior importancia, em primeiro lugar, ao
atendimento profissional e prestavel realizado numa farmacia. Em seguida,
consideram que o pre¢o € a segunda varidvel mais importante quando

escolhem a que farmdcia se dirigir. Tabela 14 - Média da importincia dada dos

inquiridos relativo aos fatores

Em terceiro lugar, esta
Meédia de

simultaneamente a rapidez no s
atendimento, e a variedade de Atendimento profissional e prestavel 3,67
Preco 3,58
produtos e marcas. Segue-se a Rapidez no atendimento] 3,49
Variedade de produtos e marcas 3,49
localiza¢do da farmacia e, por fim, Localizagio| 3,40
Servigos disponiveis 3,28

os servigos disponiveis.
Fonte: Output do Excel

o Consegue-se concluir desta andlise, que a localiza¢ao ndo é considerada
muito importante na perspetiva em que existem varias farmacias no concelho
de Vila Nova de Gaia. Os servicos também nao sao considerados
fundamentais, um ponto que a farmacia Gaia Jardim deve tentar estimular. E,
por fim, é de salientar a importancia que os clientes dao ao atendimento
profissional e prestavel, um pouco acima da relevancia do preco. A estratégia

da farmacia deve ter em consideracao estas conclusoes.
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o E de realcar que é o Tabela 15 - Média da importancia dada dos inquiridos

, . ,  relativo aos fatores, consoante o género
género masculino que da

maior importancia (média Feminino | Masculino
de 3,7 4) ao fator Atendimento profissional e prestavel 3,65 3,74
Preco 3,59 3,57
atendimento profissional e Rapidez no atendimento 3,50 3,42
Variedade de produtos e marcas 3,55 3,29
prestével, conforme a Localizacio| 3,44 3,29
Servigos disponiveis 3,32 3,16

tabela 15 indica. Na
Fonte: Output do Excel
perspetiva feminina, destaca-
se a importancia dada a variedade de produtos e marcas, com uma média de
3,55.
o Salvo algumas excegbes, o grafico 11 revela que a medida que o

rendimento mensal auferido pelo inquirido aumenta, o fator preco diminui de

importancia (amostra de 118 clientes que responderam as duas questdes).

100%

80%

60%

40%

20%

0% — — — — — — —
<400€ [400€-  [600€-  [S00€-  [1000€-  [1300€-  >1600€

600€] 800€] 1000€] 1300€] 1600€]

B Muito importante B Importante  ® Pouco importante

Grafico 11 - Importancia do preco em funcido do rendimento do inquirido
Fonte: Output do Excel

100



o Salvo algumas excegOes, o grafico 12 revela que a medida que a idade
do inquirido aumenta, o fator rapidez no atendimento diminui de importancia

(amostra de 136 clientes que responderam as duas questoes).

100%

80%
60%
40%
20%

0% e S e S e S

Entre 20e 29 Entre30e 39 Entre40e49 Entre50e59 Entre60e 69 >70 anos
anos anos anos anos anos
B Muito importante B Importante  # Pouco importante ' Sem importancia

Grafico 12 - Importancia da rapidez no atendimento em func¢iao da idade do inquirido

Fonte: Output do Excel
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Perguntas relativas a farmacia Gaia Jardim

Pergunta 3 - Dos seguintes produtos, indique a frequéncia com que os
procura na farmacia Gaia Jardim: medicamentos, dermocosméticos, higiene,
suplementos alimentares, produtos veterinarios, mama e bebé, ortopédicos,

oftalmoldgicos, servicos.

Escala: nunca procuro; procuro as vezes; procuro frequentemente.

Objetivo: compreender quais os produtos mais procurados e os menos
procurados. Conhecer perfis de clientes consoante os produtos procurados.

Resultados:

o Da oferta global que a farmadcia dispde, as categorias de produtos mais
procuradas sdao os medicamentos, os produtos dermocosmética e de higiene.
Quanto as categorias menos procuradas sdo, sobretudo, os produtos

veterindrios, ortopédicos e oftalmoldgicos (tabela 16).

Tabela 16 - Frequéncia na procura em fungido da categoria de produtos

Nota: valores em percentagem da categoria de produto

Procuro i
Procuro as vezes| Nunca procuro
frequentemente
Medicamentos 45,4% 49,6% 5,0%
Dermocosmeética 30,2% 45,3% 24,5%
Higiene 17,2% 41,8% 41,0%
Suplementos alimentares 13,3% 28,9% 57,8%
Prod. veterinarios 3,8% 15,68% 80,5%
Espaco bebé 36,3% 14,1% 49,6%
Ortopedia 4,5% 14,9% 80,6%
Oftalmologia 5,9% 17,0% 77,0%
Servicos 10,5% 30,8% 58,6%

Fonte: Output do Excel

A andlise feita de seguida foca em maior detalhe a procura global, mas
também a procura por cada categoria de produto. Foi considerada “procura”
as respostas obtidas em “procuro as vezes” e “procuro frequentemente”. As
respostas validas sao todas aquelas que nao foram deixadas em branco.

o Conclui-se que 54% da procura global, grafico 17, esta focada em trés

categorias: medicamentos, dermocosmeéticos e produtos de higiene.
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= Medicamentos = Dermocosmética = Higiene
Suplem. Alim. = Prod. Veterinarios ® Mama e bebé
= Ortopedia = Oftalmologia = Servigos

Grafico 17 - Procura global por categoria de produto

Fonte: Output do Excel

o Na procura de medicamentos, conclui-se que 95% dos inquiridos
responderam que procuram esta categoria na farmacia Gaia Jardim. Todos os
homens inquiridos indicaram que procuram medicamentos, enquanto que
esta taxa nas mulheres é de 94%. A procura em fungao da idade nao revela
grandes diferencas. Nesta categoria de produto, o atendimento profissional e

prestavel é o fator mais importante (68,2%), seguido do preco (61,6%).

o Na procura por dermocosméticos, conclui-se que 76% dos inquiridos
responderam que procuram esta categoria na farmacia Gaia Jardim, onde 81%
das mulheres inquiridas procuram, enquanto que o sexo oposto a taxa € de
apenas 54%. A procura em funcdo da idade revela que as faixas etarias com
maior procura sao entre 20 e 29 anos (79%), entre 30 e 39 anos (73%), entre 40
e 49 anos (79%) e entre 50 e 59 anos (78%). Nesta categoria, o preco, a variedade
de produtos e marcas sdao os fatores mais importante (61,7% e 61,2%,

respetivamente).
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o Na procura de produtos de higiene, conclui-se que 59% dos inquiridos
responderam que procuram esta categoria, onde o género nao varia muito
(59% das mulheres e 57% dos homens procuram). Este aspeto em funcao da
idade revela que as faixas etdrias com maior procura sao entre 20 e 29 anos
(64%), entre 30 e 39 anos (55%), entre 40 e 49 anos (59%) e entre 50 e 59 anos
(88%). Nesta categoria, o atendimento profissional e prestavel é o fator mais
importante (73,7%), seguido do prego (62,2%) e da variedade de produtos e

marcas (61,8%)

o Na procura de suplementos alimentares, conclui-se que 42% dos
inquiridos responderam que procuram estes produtos. 42% da amostra de
mulheres procuram, semelhante ao sexo oposto com 43%. A procura em
funcdo da idade é mais significativa nas faixas entre 20 e 29 anos (54%), entre
30 e 39 anos (38%) e entre 40 e 49 anos (44%). O atendimento profissional e
prestavel é o fator mais importante (67,9%), seguido da variedade de produtos

e marcas (56,6%).

o Na procura de produtos veterindrios, conclui-se que 29% dos
inquiridos responderam que procuram esta categoria de produto na farmacia
Gaia Jardim. 29% dos homens procuram esta categoria de produto, enquanto
que o sexo oposto apenas 17% procuram. A faixa etdria entre 20 e 29 anos é a
que procura mais com 31%. Nesta categoria, o prego é o fator mais importante

(60%), seguido do atendimento profissional e prestavel (57,7%).

o Na procura de produtos mama e bebé, conclui-se que 50% dos
inquiridos responderam que procuram esta categoria de produto na farmadcia
Gaia Jardim. A procura nao varia em funcio do género, é semelhante em
ambos os sexos. Ja em fungao da idade varia bastante, sendo que existe maior

procura nas faixas entre 20 e 29 anos (47%) e entre 30 e 39 anos (71%). Nesta
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categoria, o preco é o fator mais importante (73%), seguido do atendimento

profissional e prestavel (62,5%).

o Na procura de produtos ortopédicos, conclui-se que que 19% dos
inquiridos responderam que procuram esta categoria de produto nesta
farmadcia. A procura nao varia em funcao do género, mas varia em fungdo da
idade com a faixa entre os 20 e 29 anos (34%) a ter maior procura, seguido da
faixa entre os 50 e 69 anos (ambos com 25%). Nesta categoria, o atendimento
profissional e prestavel é o fator mais importante (72%), seguido da variedade

de produtos e marcas (68%).

o Na procura de produtos oftalmolégicos, conclui-se que 23% dos
inquiridos responderam que procuram esta categoria de produto na farmacia
Gaia Jardim, onde a procura dos homens é semelhante a das mulheres A
procura em func¢ao da idade é mais significativa entre os 40 e 49 anos (41%) e
entre 50 e 59 anos (38%). Nesta categoria, o atendimento profissional e
prestavel é o fator mais importante (73,3%), seguido da variedade de produtos

e marcas (63,3%).

o Na procura de servicos, conclui-se que 41% dos inquiridos
responderam que procuram os servi¢os na farmdcia Gaia Jardim. A procura
nao varia em funcao do género, mas varia em funcdo da idade com a faixa
entre 0s 60 e 69 anos (60%) a ter maior procura. Nesta categoria, o atendimento
profissional e prestavel é o fator mais importante (76,9%), seguido dos servigos

disponiveis (65,4%).
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Pergunta 4 - Dos seguintes servi¢os, indique quais os que gostaria que
existissem na farmacia Gaia Jardim: organizacdo da medicacao, consulta

farmaceéutica, podologia, farma-drive, farmacia online.

Escala: sim, iria usar este servi¢o; nao iria usar este servi¢o; nao sei
responder.

Objetivo: perceber se estes servicos iriam acrescentar valor para o cliente,
ou se seriam indiferentes

Resultados:

o Dos possiveis novos servigos, o que teve mais respostas positivas foram
o farma-drive, com 63% de respostas “sim, iria usar este servi¢o”, seguido da
farmacia online, com 62%.

o Os restantes servigos obtiveram um elevado niimero de respostas “nao

sei responder”, entre 25 a 32%, o que indica o elevado desconhecimento dos

mesmaos.

120%
100% 8% 5% 8% 7% 5%
80%
60%
40%
20%
0% — — — — —

Organizagdo = Podologia Consulta Farma-drive Farmacia
da medicacao farmacéutica online

mSim mNao ® Nao sei Sem resposta

Grafico 18 - Hipdtese de possiveis novos servicos

Fonte: Output do Excel
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o Com esta analise podemos concluir que existem servigos que os clientes
nao conhecem nas farmacias em geral. E dever destas, educar e estimular a

procura, muitas vezes negativa, dos mesmos.

o Relativamente ao servico farma-drive, a percentagem de respostas
positivas de cada faixa etaria em fungao do namero de respostas validas (sem
respostas em branco) de cada faixa etaria é: 81% dos 20 aos 29 anos, 73% dos
30 aos 39 anos, 63% dos 40 aos 49 anos, 43% dos 50 e 59 anos, e 0% superior a

60 anos.

o Relativamente ao servigo farmdcia online, a percentagem de respostas
positivas de cada faixa etaria em fun¢ao do niimero de respostas validas (sem
respostas em branco) de cada faixa etaria é: 67% dos 20 aos 29 anos, 78% dos

30 aos 39 anos, 54% dos 40 aos 49 anos, e 38% dos 50 e 59 anos.

Pergunta 5 - Classifique os seguintes aspetos relativos a farmacia Gaia
Jardim: precos praticados, rapidez no atendimento, variedade de produtos e
marcas, servi¢os disponiveis, atendimento profissional e prestavel, nivel de

satisfacao global.

Escala: insatisfeito (1); pouco satisfeito (2); satisfeito (3); muito satisfeito (4);
nao sei.

Objetivo: perceber o nivel de satisfacdo do cliente, tanto ao nivel global
como ao nivel de aspetos individuais.

Resultados:

o Os aspetos que apresentaram maior nimero de respostas “muito
satisfeito” foram: a variedade de produtos e marcas (51%) e o atendimento
profissional e prestavel (49%).

o Os aspetos que apresentaram maior numero de respostas “satisfeito”

foram: pregos praticados (53%) e os servigos disponiveis (51%).
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o O aspeto que apresentou maior nimero de respostas “pouco satisfeito”
e “insatisfeito” foi, em ambos, a rapidez no atendimento (5% e 3%
respetivamente).

o O aspeto que apresentou maior numero de respostas “nao sei” foi

servigos disponiveis (18%).

Precos praticados

Rapidez no atendimento
Variedade de produtos e marcas
Servigos disponiveis

Atendimento profissional e prestavel

Nivel de satisfagao global
0% 20% 40% 60% 80% 100%  120%
B Muito Satisfeito M Satisfeito M Pouco Satisfeito I Insatisfeito M Nao sei M Sem respostas

Grafico 15 -Niveis de satisfagdo dos inquiridos

Fonte: Output do Excel

o Nao considerando as respostas em branco e as “nao sei”, verifica-se que
o nivel médio de satisfagao dos inquiridos é de 3,47, ou seja, entre satisfeito e

muito satisfeito.

Tabela 17 - Nivel médio de satisfacdo dos inquiridos

Média de

satisfacio

Precos praticados 3,36
Rapidez no atendimento 3,34

Variedade de produtos e marcas 3,49

Servicos disponiveis 3,26

Atendimento profissional e prestavel 3,46
Nivel de satisfagao global 3,47

Fonte: Output do Excel
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o Com esta analise podemos concluir que os inquiridos estao, em geral,
satisfeitos com a farmacia Gaia Jardim. No entanto, verifica-se um elevado
numero de respostas “ndo sei” relativamente aos servigos que estao
disponiveis, o que sugere duas coisas: os clientes procuram muito pouco os
seus servicos e/ou a farmacia nao comunica corretamente a oferta em servicos
que dispoe. Na minha opinido, acontece um pouco das duas situagdes, com
especial destaque a falta de procura em servigos, por desconhecimento e pela

desvalorizacao dos mesmos.

Pergunta 6 - Com que regularidade visita a farmacia Gaia Jardim?

Escala: raramente (2 a 4 vezes por ano); cerca de 1 vez por més; pelo menos
de 15 em 15 dias; mais do que 1 vez por semana; ¢ a 12 vez.

Objetivo: saber a frequéncia do cliente a farmdcia Gaia Jardim. Perceber,
juntamente com a pergunta 1, qual o nivel de lealdade dos clientes

Resultados: (145 respostas)

o Relativamente a frequéncia, verifica-se que 45% dos inquiridos

responderam que vao a farmadcia Gaia Jardim cerca de uma vez por més, e 29%
pelo menos duas vezes por més.

7,6% 2,8% 15,9%

29,0%

N

= Raramente (2 a 4 vezes por ano) = Cerca de 1 vez por més
Pelo menos de 15 em 15 dias Mais do que 1 vez por semana

= E a primeira visita

Grafico 14 - Frequéncia do inquirido a farmacia Gaia Jardim

Fonte: Output do Excel
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Cruzando estas respostas com as da pergunta n® 1, obteve-se o grau de
fidelidade do cliente a farmacia Gaia Jardim, presente no grafico 16. Este nivel
de fidelidade foi calculado a partir da seguinte logica:

o Cliente fiel: se a sua regularidade a uma farmacia for igual a
regularidade com que visita a farmdcia Gaia Jardim;

o Cliente pouco fiel: se a sua regularidade a uma farmadcia for mais do que
uma vez por semana, e visitar a farmécia Gaia Jardim de 15 em 15 dias. Ou, se
a sua regularidade a uma farmadcia for de 15 em 15 dias, e visitar a farmacia
Gaia Jardim uma vez por més. Ou, se a sua regularidade a uma farmacia for
de uma vez por més, e visitar a farmdcia Gaia Jardim raramente;

o Cliente infiel: se a sua regularidade a uma farmacia for mais do que uma
vez por semana, e visitar a farmdcia Gaia Jardim uma vez por més. Ou, se a
sua regularidade a uma farmacia for de 15 em 15 dias, e visitar a farmacia Gaia
Jardim raramente;

o Compra esporadica: se a sua regularidade a uma farmadcia for mais do
que uma vez por semana, e visitar a farmdcia Gaia Jardim raramente;

o 1% visita: ndo é possivel saber o grau de fidelidade;

o Respostas sem sentido: se a sua regularidade a uma farmaécia for inferior

a regularidade com que visita a farmdacia Gaia Jardim.

3,4% 3,4%
o,
2,1% |

Cliente fiel
15,8%
Cliente pouco fiel
Cliente infiel
12 Visita

75,3% = Respostas sem sentido

Grafico 16 - Grau de fidelidade dos inquiridos a farmacia Gaia Jardim

Fonte: Output do Excel
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o Podemos concluir que grande parte dos inquiridos (75%) sao fiéis a
farmadcia Gaia Jardim, ou seja, “sempre” que procuram uma farmacia, € a esta
farmdcia a que se dirigem.

o LimitagOes: apesar deste nimero ser muito positivo, € necessario ter em
conta a pequena dimensao da amostra (146 respostas, das quais 5 respostas
nao fizeram sentido)

o Cruzando as respostas desta pergunta, com a anterior (nivel de
satisfagdo global), verificamos que dos clientes fiéis a farmdcia, 33% estao

satisfeitos e 39% estao muito satisfeitos com a mesma.

Tabela 11 - Satisfacdo vs. fidelizacao dos inquiridos

Nivel de satisfacdo global
. Pouco L Muito Sem ~ )
Insatisfeito .. |Satisfeito . Naio se1
satisfeito satisfeito | respostas
Cliente fiel 0,7% 2,1% [ 32,9% | 39,0% 0,7%
K= Cliente pouco fiel I 8,9%' 6,2% 0,7%
O o - -
& |Cliente infiel 1,4% 0,7% 2,1%
E 12 Visita 14% 1,4% 0,7% 34%
g =
= |Respostas sem sentido 0,7% 2,7% 3,4%
Total 0,7% 2,1% - 452% - 49,3% | 14% | 1,4% -

Fonte: Output do Excel

A andlise da fidelidade consoante a categoria de produtos procurada varia
da seguinte forma: os inquiridos que procuram os servigos da farmécia Gaia
Jardim sdo os mais fiéis (87,3%), seguido dos que procuram produtos
ortopédicos (84,6%), suplementos alimentares (80,7%), medicamentos (78,2%),
produtos higiene (79,5%), produtos veterinarios (76,9%), produtos mama e

bebé (79,4%), produtos oftalmolodgicos (76,7%), e, por fim, dermocosméticos

(74,3%).
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Pergunta 7 - De que forma conheceu a farmacia Gaia Jardim?

Opcoes: Recomendagdes de um amigo/familiar; publicidade; encontrei por

acaso.

Objetivo: perceber como o cliente chegou até a farmacia Gaia Jardim, se foi
através do passa-a-palavra, publicidade ou acaso.

Resultados: (146 respostas)

o Regra geral, o inquirido conheceu a mesma através da recomendacao
de um amigo ou de um familiar, cerca de 43%, ou encontrou-a por mero acaso,

cerca de 39%.

o Apenas 18% dos inquiridos conheceram a farmdcia Gaia Jardim através

da ferramenta de marketing, publicidade.

M Encontrei por acaso
B Publicidade

I Recomendacgdes de
um amigo/familiar

Grafico 6- Forma como o inquirido conheceu a farmacia Gaia
Jardim
Fonte: Output do Excel

o Por um lado, conclui-se que existe bastante word-of-mouth, o que
representa, nos dias de hoje, a ferramenta de marketing mais credivel de todas.
o Por outro lado, a percentagem de “encontrei por acaso” é bastante alta,

o que significa que existe ainda muito espago para trabalhar e melhorar neste

aspeto.
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Pergunta 8 - Qual a probabilidade de nos recomendar a um amigo?

Escala: 1 a 4, sendo que 1 é nenhuma e 4 muito provavel

Objetivo: perceber a facilidade de existir o passa-a-palavra entre clientes e
potenciais clientes

Resultados: (146 respostas)

o Na pergunta anterior, verificou-se que 43% dos inquiridos conheceram
a farmacia Gaia Jardim através do passa-a-palavras. Nesta pergunta
concluimos que 80% dos inquiridos responderam ser “muito provavel” a
possivel recomendagao a um amigo.

o Apenas 0,7% responderam que nao nunca recomendariam a farmadcia

Gaia Jardim, e 2,7% responderam ser pouco provavel.

0,7% 2,7%

= Nenhuma = Pouco provavel = Provavel = Muito provavel

Grafico 7 - Probabilidade do word-of-mouth dos inquiridos

Fonte: Output do Excel

o Estes valores sao bastante positivos e vao de encontro ao nivel de
satisfacao global dos inquiridos. Estes ao estarem “satisfeitos” ou “muito

satisfeitos”, existe uma grande probabilidade de existir word-of-mouth.
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Pergunta 9 - Pode também deixar-nos sugestoes de melhoria.

Objetivo: conhecer uma opinido aberta dos clientes, uma vez que as
restantes perguntas sao de resposta fechada e, portanto, limitativas

Resultados: (19 respostas)

Tabela 18 - Sugestdes dos inquiridos

Opinides/sugestoes dos inquiridos

“ Abrir uma filial em Lisboa”

“Gostaria de receber informagao sobre promogdes e eventos”

“Vendas online e para a Europa”

“Servigo Self service fantastico”

“Cuidado com as demonstradoras das marcas”

“Deveriam ter algum tipo de oferta mediante os gastos de cada pessoa... Ou dar tipo
amostras de produtos as pessoas. No meu caso tenho uma bebé e vou frequentemente a
farmacia comprar coisas para a bebé (cerca de 159-200€/més) e nunca me foi dado qualquer

tipo de amostra. Deveriam ter algum cuidado uma vez que noutras farmdcias ddo.”

“Os colaboradores sdo muito lentos, demoram muito tempo no computador a registar o
produto e quando vao buscar o produto em questao muito mais tempo demoram. Penso
que devem mudar isso drasticamente pois os clientes querem rapidez e profissionalismo,
pois ninguém gosta de estar meia hora dentro de uma farmacia para comprar 1 caixa de

ben-u-ron. Obrigada. Sou uma profissional de satide, mais precisamente enfermeira.”

“Gosto muito da vossa farmdcia dos produtos precos e de alguns atendimentos, por varias
vezes entro na farmacia e digo bom dia, boa tarde ou boa noite e ndo sou respondida, por
varias vezes também ja fiquei dez minutos na caixa a espera que me atendam e nao ha
funcionarios disponiveis na caixa para receber... j4 me aconteceu também precisar de ajuda
em puericultura e ndo ter nenhum funcionario capaz de me ajudar, sao s6 aspetos que estou

um pouco insatisfeita e que acho que podem melhorar.”

“Sugiro que premeiem os clientes que atinjam um budget mensal com oferta de produtos

necessarios (ex: produtos habitualmente adquiridos pelo cliente).”

“Nao é a primeira vez que nao tém a medicagao que pretendo adquirir.”

“Diminuir a altura das prateleiras pois atualmente o espago € confuso e temos a sensagao
de estar num labirinto. Outra sugestao é que a zona de brincar das criangas fique num local

visivel para os pais quando estamos na fila para pedido de medicamentos (diminuindo a
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altura das prateleiras, o problema pode ficar resolvido). O meu filho adora ir para 14 brincar,

mas eu nao o consigo ver enquanto estou na fila!”

“QO drive seria 6timo.”

“Percebendo o marketing associado ao negécio, cada vez mais todo o tipo de produtos e
menos farmacéutico, € meu entendimento que o layout da farmacia é pouco atrativo,

labirintico em demasia.”

“Recomendaria alertarem os clientes das promog¢des em loja”

“Tudo muito bem.”

“Maior variedade em termos de perfumaria”

“Podiam ter uma enfermeira das 9h-19h de 22 a 62 feira. Faz falta isso!”

“A impossibilidade de pagamento com cartao de crédito é um ponto muito negativo,

numa farmacia com a dimensdo da Gaia Jardim “

“Servigos de enfermagem. fundamental!”

Fonte: Output do Excel

Através da andlise das 19 respostas obtidas, recomenda-se que:

o se verifique como esta a decorrer os servigos de enfermagem;

o se tenha muita aten¢do na rapidez no atendimento ao cliente;

o exista formas para os clientes interessados receberam informacgoes sobre
promocgoes e eventos;

o o layout seja revisto, de forma a ter visao para o espago das criangas, e
ser um pouco menos confuso do que o atual modelo, tentando salvaguardar a
estratégia do negocio;

o seja prestada mais atencao aos clientes regulares e com maiores niveis

de compras.
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