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Resumo

Com a alteracdo da legislacdo do mercado farmacéutico criou-se um novo
paradigma, aumentando exponencialmente os locais de venda de medicamentos nédo
sujeitos a receita médica e consequentemente aumentando a concorréncia as farmacias.

Com este novo desafio as farmacias tiveram de adotar formas diferentes de
combater as adversidades impostas pela atualidade. Neste contexto o marketing aparece
no mercado farmacéutico para combater as adversidades aumentando a rentabilidade dos
produtos.

Como estratégia de marketing, o merchandising tem sido cada vez mais utilizado
para aumentar a rentabilidade dos produtos nas farméacias, de modo a gerar mais lucro as
mesmas.

O ambito desta monografia é avaliar a importancia do merchandising nas
farmécias comunitarias, ou seja, como a sua utilizacdo pode impulsionar a venda de certos
produtos através de acdes com merchandising e/ou promogdes associadas.

Para corroborar este impacto foram realizados dois inquéritos, um aos
consumidores e outro as Farméacias. O inquérito aos consumidores teve o intuito de
averiguar comportamentos e opinides sobre as técnicas de marketing que as farmacias
aplicam aos produtos. Ja o inquérito as Farmacias serviu para perceber a preferéncia das
mesmas face as varias técnicas que possuem para se diferenciarem e impulsionarem
vendas.

Os resultados demonstraram que o merchandising é efetivamente importante nas
farmacias comunitarias embora ndo haja uma relacdo direta entre o elevado nimero de
técnicas de merchandising utilizado pelas farméacias e o impacto que tém nos habitos de
consumo dos utentes. Em relacdo ao inquérito as farmacias foi conclusivo que as técnicas
preferenciais foram as gondolas e as montras, e a opinido que os profissionais de satde
tém dos consumidores, corresponde ao comportamento, demonstrado no inquérito aos

mesmos.

Palavras-chave: Marketing, Merchandising, vendas, promocéo, farmacia comunitaria.
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Abstract

A new paradigm has been created with the amendment of the legislation of the
pharmaceutical market, expanding the places that sale medicines without prescription and
consequently increasing the competition to pharmacies.

With this new challenge, pharmacies had to adopt different ways of oppose the
adversities imposed by the present times. In this context the marketing appears in the
pharmaceutical market to combat adversities, increasing the profitability of products.

As a marketing strategy, the merchandising has been increasingly used to enhance
the profitability of products in pharmacies, and in this way increase the profit of
pharmacies.

The aim of this monograph is to evaluate the importance of merchandising in
community pharmacies, how their use can stimulate the sale of certain products through
products with merchandising and / or associated promotions.

In order to corroborate this impact, two investigations were made, one to
consumers and the other to Pharmacies. The objective of consumer survey was to
investigate behaviors and opinions about the marketing techniques that pharmacies apply
to products. On the other hand, the Pharmacy survey served to understand the pharmacies'
preference for the various techniques to make some difference and increase the sales.

The results showed that merchandising is indeed important in community
pharmacies although there is no direct relationship between the high number of
merchandising techniques used by pharmacies and the impact they have on patient’s
consumed habits. Regarding the pharmacy survey, it was conclusive that the preferred
techniques was the gondolas and shop Windows, and the opinion that the health
professionals have of the consumers, corresponds to the behavior of the patient’s,

demonstrated in the investigation.

Keywords: Marketing, Merchandising, sales, promotion, community pharmacy

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Ciéncias e Tecnologias da Saude iii



Patricia Penela — A importancia do merchandising nas farmacias comunitdrias

Abreviaturas e Simbolos
% Percentagem
ANF Associacdo Nacional de Farméacias
INFARMED Autoridade do Medicamento e Produtos de Saude

LVMNSRM Locais de venda de medicamentos ndo sujeitos a receita médica

MNSRM Medicamentos ndo sujeitos a receita médica
MSRM Medicamentos sujeitos a receita médica
oTC Over the counter

SNS Servigo Nacional de Salde
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Capitulo |
1.1 Da Farmacia Tradicional até aos tempos modernos

Desde o inicio da humanidade, que se utilizam substancias de origem animal,
vegetal e até mineral na preparacdo de mezinhas, para a cura de maleitas através de
praticas magico-religiosas (Cabral & Pita, 2015). Estas matérias foram sendo utilizadas,
mas nem sempre com o0 melhor conhecimento cientifico (Anderson, 2005).

Um grande impulsionador destes comportamentos, embora baseado na teoria dos
humores proveniente da Grécia Antiga, foi Galeno (130-200 d. C.), considerado o pai da
farmacia (Cabral & Pita, 2015).

Durante toda a histéria da farmacia foram havendo alteracfes nas substancias e
confecdo utilizadas, mas foi essencialmente nos séculos XVII e XVIII que houve um
avanco consideravel nesta area (Sousa, Pereira, & Pita, 2013). Nesta época havia uma
grande dedicagdo por parte dos boticarios para “produzir medicamentos e publicar “textos
farmacéuticos”, como foi o caso da Pharmacopea Lusitana em 1704, a primeira
farmacopeia ndo oficial, surgindo mais tarde a versao oficial em 1794.

O acesso a profissdo de boticario fazia-se de duas formas: através do curso de
boticarios da Universidade de Coimbra ou através do Fisico-Mor (esta via ja existia desde
1521) (Sousa et al., 2013).

No século seguinte, X1X assiste-se a grande evolucao de areas como a Botanica,
a Quimica e a Fisiologia assim como a avangos da farmacologia experimental, da
terapéutica experimental e da tecnologia farmacéutica, que resultou nos primeiros passos
para a industrializacdo da preparacdo de medicamentos (Aguiar, 2004).

No século XX, surge a revolucdo farmacoldgica, e com esta, uma transformacéo
crescente, do medicamento artesanal para o medicamento produzido em série. Com esta
nova realidade surgiu necessidade de regularizar o setor produtivo, assim como a inclusao
de critérios de qualidade na producao de medicamentos (Sousa et al., 2013).

Nos anos 70 verificaram-se algumas alterac6es na profissdo farmacéutica, como
a criacdo do SNS e a entrada de Portugal na zona Euro, fazendo com que o setor
farmacéutico comegasse a ser valorizado (Sousa et al., 2013).

Atualmente o farmacéutico é considerado o especialista do medicamento com um

papel bastante ativo na saude pablica tendo como foco o bem-estar do doente (Pita, 2010).
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1.2 A evolucao das propriedades das farmacias

Desde o comeco da historia da farmécia que as boticas sdo propriedades
exclusivas dos boticarios, embora, hoje em dia, ja ndo seja esta a realidade Portuguesa.

As grandes alteragdes foram observadas nos anos oitenta em que a abertura de
novas farméacias passou a ser por concurso publico (Portaria n° 806/87).

A 31 de agosto de 2007 (DL 307/2007), o regime de propriedade das farmacias
comunitarias passou a ser permitido a nao farmacéuticos, contrariamente a tendéncia dos

restantes paises europeus (Sousa et al., 2013).

1.3 A legislagdo em Portugal das farmacias comunitarias

Nos ultimos anos em Portugal, houve uma reestruturacdo da legislacdo no que diz
respeito a area do medicamento, encontrando-se neste momento muito bem regulada
(Casanova, 2011) (Cabral & Pita, 2015).

Em 1991, embora revogado em 2006, foi publicado “um diploma que inicia uma
nova era no sector farmacéutico, designadamente no dominio da introdugdo no mercado,
controlo de qualidade e fabrico de medicamentos de uso humano” — o Estatuto do
Medicamento (DL 72/91). Tal como se refere no Decreto-Lei, “um Estatuto do
Medicamento que reina hum Unico diploma quer a legislacdo dispersa quer o normativo
inovador de modo a permitir modernizar todo o sistema desde a introdu¢do no mercado
até a comercializacdo, tendo em conta a necessidade e importancia da atividade
fiscalizadora como um elo fundamental da garantia da qualidade, seguranca e eficacia
dos medicamentos”.

Em 1994 surgiu uma substituicdo de nomenclatura (DL 209/94, revogado a 30 de
agosto), em que os medicamentos, anteriormente, classificados como “especialidades
farmacéuticas de venda livre” passariam a ser classificados como “medicamentos Ndo
sujeitos a receita médica”. Estes medicamentos ndo Se cingem a uma regulacao tdo restrita
0 que permite as farméacias aplicarem varias técnicas de merchandising.

Passados 11 anos, em 2005, entrou em vigor a Lei 30/2005, de 21 de junho, que
veio revolucionar o mercado farmacéutico com a comercializagdo de MNSRM fora das
farmacias, sendo que em agosto (DL 134/2005), se estabeleceu o regime de
comercializagdo dos MNSRM fora das farmécias em locais previamente registados para
o efeito, 0s LVMNSRM.
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E relevante referir que todos os produtos que ndo estejam contemplados no

Estatuto do Medicamento sdo abrangidos pelo Cédigo Geral da Publicidade, como é o

caso dos cosméticos e de outros Produtos de Saude.

1.4 Que produtos pode fornecer uma farmacia?

Segundo o artigo 33° do Decreto-Lei n® 307/2007 as farméacias podem fornecer ao

publico os seguintes produtos:

a)
b)
c)
d)
€)
f)
9)
h)
)
)
K)

Medicamentos;

Substancias medicamentosas;

Medicamentos e produtos veterinarios;

Medicamentos e produtos homeopaticos;

Produtos naturais;

Dispositivos médicos;

Suplementos alimentares e produtos de alimentacdo especial,
Produtos fitofarmacéuticos;

Produtos cosméticos e de higiene corporal,

Artigos de puericultura;

Produtos de conforto.

1.5 Quiais os servicos farmacéuticos que a farmécia pode prestar?

Segundo o artigo 36° do Decreto-Lei n°® 307/2007 as farmécias podem prestar

servicos farmacéuticos de promocao de satde e do bem-estar dos utentes. Sendo definido

pelo artigo n° 2 da portaria n® 1429/2007 os seguintes servigos farmacéuticos:

a)
b)
c)
d)
e)
f)

9)
h)

Apoio ao domicilio;

Administragéo de primeiros socorros;

Administracdo de medicamentos;

Utilizacdo de meios auxiliares de diagndstico e terapéutica;
Administracdo de vacinas nao incluidas no Plano Nacional de Vacinacdo;
Programas de cuidados farmacéuticos;

Campanhas de informacao;

Colaboracao em programas de educacao para satde.
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1.6 A ética e a deontologia no Marketing e Publicidade no contexto

farmacéutico

A ética e a deontologia farmacéutica sdo conceitos que acompanham o ato
farmacéutico, desde a dispensa do medicamento até a utilizacdo das varias técnicas de
merchandising.

No artigo 34° do codigo deontolégico dos farmacéuticos pode ler-se que “toda a
informacdo e publicidade de medicamentos e outros produtos de salde deve ser
verdadeira e completa, cabendo ao farmacéutico responsdvel pela preparacéo,
distribuicdo, dispensa, informacdo e vigilancia de medicamentos zelar para que as
informacdes fornecidas sejam baseadas em dados cientificos comprovados, ndo omitindo
0s aspetos relevantes de eficacia e seguranca para a correta utilizagao destes produtos”.

Com estas restricdes é necessario equilibrar a utilizacdo das ferramentas do

marketing com a ética farmacéutica.
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Capitulo 11

2.1 A importancia do marketing e do merchandising na Farmécia

Comunitaria

A farmécia ndo é um espago comercial comum pois, aqui, sdo desenvolvidas
relagdes bastante proximas entre os profissionais de saude e os utentes, sendo “um local
privilegiado de relagdo humana” (Aguiar, 2014). Para que esta relacdo entre utente e
farmacéutico tenha o maior sucesso é necessario criar condicdes fisicas para 0 mesmo,
dai ser de extrema importancia que a organizacdo da farmacia promova a relacdo
farmacéutico-utente. Esta tem-se tornado cada vez mais préxima, muito devido ao maior
contacto fisico permitido pela diminuicao dos balcdes das farmécias ao longo da evolugao
das mesmas (Aguiar, 2014). Esta mudanca permitiu que os produtos deixassem de estar,
apenas, colocados atras dos balcfes e passassem a estar ao alcance do utente, fazendo
com que os produtos tivessem a capacidade, pelo seu aspeto, de serem vendidos por si SO
(Barros, 2015).

E imperativo que faca parte da organizacdo da farmacia espacos de atendimento
que sejam intimistas, confortaveis e que provoguem ao cliente a sensacao de confianca
(Aguiar, 2014).

A planificacdo de uma estratégia de marketing, nomeadamente de uma estratégia
de comunicacdo é um ponto fulcral para aproximar os clientes, assim como a definigédo
clara dos valores, pois sdo estes que definem a farmacia como uma referéncia na hora de
tomar decisdes (Aguiar, 2014). E benéfico ter uma perspetiva de fora para dentro, no
sentido em que a farmacia tem de ter um mercado definido, ou seja, centrar-se nas
necessidades dos seus clientes de forma a criar e organizar estratégias de marketing
benéficas para os mesmos, tornando a ligacédo referida, mais duradoura, resultando numa
crescente margem de lucro para a farmécia (Kotler & Keller, 2012).

A construcdo de uma imagem da farmacia, tendo em conta os valores, e a sua
notoriedade decorre de um processo lento e complexo e acontece na sequéncia de diversas
acOes de comunicacdo (como por exemplo: promoc@es de vendas, campanhas de dias de
determinadas patologias e rastreios de salde) sendo de extrema importancia para
estabelecer futuros objetivos comerciais (Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio, &
Rodrigues, 2011).

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias — Escola de Ciéncias e Tecnologias da Saude 6



Patricia Penela — A importancia do merchandising nas farmacias comunitdrias

2.2 Definicdo de Marketing

A palavra marketing resulta de duas palavras de origem anglo-saxdnica, market
(mercado) e ing (sufixo que na lingua inglesa significa acdo). Posto isto, Marketing
significa acdo de mercado (Ferreira, Marques, Caetano, Rasquilha, & Rodrigues, 2015).

Ao longo dos anos foram surgindo varias definices do marketing, segundo
Kotler: “Marketing é a ciéncia e a arte de explorar e criar valores para satisfazer as
necessidades de um determinado alvo de mercado consoante um beneficio. O Marketing
consegue identificar necessidades e desejos, ainda n&o identificados pelos seus
recetores.”

J& segundo a Associacdo Americana de Marketing (AMA), em julho de 2013:
“Marketing € uma func@o organizacional e um conjunto de processos que envolvem a
criacdo, a comunicacao, a entrega de valor para os clientes, bem como a administracio
de relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacdo e seu publico
interessado. ”

O conceito de marketing nem sempre € muito bem compreendido, sendo por vezes
dificil definir, e para contrariar esta tendéncia surgiu uma forma simplista de o entender,
podendo-se dizer que “envolve a identificacdo e a satisfagdo das necessidades humanas
e sociais”’, embora de uma forma generalista seja reconhecido pela populagdo como uma
vertente de fazer vendas através de publicidade (Kotler & Keller, 2012)(Kotler &
Armstrong, 2008).

As vérias defini¢des que existem hoje em dia, refletem bem a diversidade do
mercado, demonstrando que é bastante dinamico e com isto, sempre atual. No entanto
existe um ponto comum em todas as defini¢cOes: desenvolver acdes para chegar ao
consumidor final, satisfazendo as necessidades do mesmo (Ferreira et al., 2015).

Como consequéncia da atividade intensa e da atualidade a que o marketing esta
sujeito, é fulcral as empresas fazerem um ajuste constante de forma a preverem situacdes
que vao criar fragilidades as mesmas, com consequente perda de clientes (Ferreira et al.,
2015).

Tendo em conta 0s pontos anteriores pode afirmar-se que no marketing néo se
deve ter uma visdo egocéntrica, mas sim equacionar todas as possibilidades do meio

envolvente para um maior sucesso.
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2.3 Dos conceitos a evolucdo do marketing

O marketing baseia-se, resumidamente, em trés disciplinas importantes: gestdo do
produto, gestdo de clientes e gestdo da marca. Como conceito complexo, o marketing
inclui na sua esséncia alguns conceitos e regras que sdo importantes ter em atencao.

Uma empresa que tenha em conta todos o0s conceitos e processos de marketing
tem, normalmente, sucesso na estratégia planeada, no entanto basta um deslize num
destes pontos e pode ser um fracasso da empresa (Ferreira et al., 2015).

Os conceitos de marketing foram evoluindo e mudando o seu foco. Nas décadas
de 1950 e 1960 o foco era a gestdo do produto, que em linguagem de marketing
corresponde ao Marketing 1.0. E importante referir que nesta altura vivia-se em plena
revolugdo industrial e por isso existia espaco de mercado para uma grande oferta. O
Modelo T, de Henry Ford, resumia bastante bem essa estratégia: “O carro pode ser de
qualquer cor, desde que seja preto” (Kotler, Setiwan, & Kartajaya, 2011).

Com a economia dos Estados Unidos a entrar em crise devido a inflagdo
provocada pela crise do petroleo na década de 70, o foco teve de se alterar e passar para
a gestdo do cliente (Kotler et al., 2011).

Para estimular a compra de produtos, o marketing evolui inteligentemente de um
nivel tatico para um nivel mais estratégico, os profissionais perceberam que 0S
compradores estavam mais inteligentes na hora de adquirir um produto, consequéncia de
haver mais informacdo disponivel. Isto acontece devido a era da tecnologia da
informacdo, passou a ser mais facil comparar produtos semelhantes, e por isso as
empresas tiveram de adotar novas estratégias. Foi assim, que o “produto” foi substituido
pelo “cliente”, tendo sido necessario para os marketers, introduzir uma nova vertente, a
gestdo de cliente e de estratégias como: a segmentacao, posicionamento e publico-alvo.
Foi a partir desta mudanca de paradigma que surgiu o Marketing 2.0 (Kotler et al., 2011)

Para o consumidor ja ndo era diferenciador a empresa ter um bom produto, mas
sim estar ligada ao meio envolvente, ou seja, preocupar-se com valores morais, éticos e
principalmente saber bem qual a sua missdo. O Marketing 3.0 obriga as empresas a retirar
o foco do consumidor na sua visdo mais bésica para passar a ser o consumidor como ser
humano, as empresas passaram a ter responsabilidade social nas suas a¢des, pois passou
a ser insuficiente olhar para as pessoas como alguém a consumir algo, era necessario ver
um ser humano com mente, coracao e valores (Kotler et al., 2011).

A tabela seguinte resume a evolugdo do marketing ao longo dos anos.
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Fonte: Adaptado de (Kotler et al., 2011)

Objetivo

Forgas
Impulsionadoras
Visdo das empresas

face ao mercado

Conceito de
Marketing
Diretrizes de
marketing da

empresa

Posigdes dos valores

Interagdo com os

consumidores

Marketing 1.0

Marketing centrado no

produto

Vender produtos

Revolugao industrial

Compradores de massa,

com necessidades fisicas

Desenvolvimento de

produto

Especificag¢do do produto

Funcional

Transagdo do tipo um-

para-um

Marketing 2.0
Marketing centrado
no consumidor
Satisfazer e reter os
consumidores
Tecnologia da
informag3o
Consumidor
inteligente, dotado
de coragdo e mente

Diferenciagao

Posicionamento do
produto e da
empresa

Funcional e
emocional
Relacionamento um-

para-um

Tabela 1 - Comparacéo entre Marketing 1.0, 2.0 e 3.0

Marketing 3.0
Marketing centrado
nos valores

Fazer do mundo um
lugar melhor

Nova onda da
tecnologia

Ser humano pleno,
com coragio, mente e
espirito

Valores

Missdo, visdo e

valores da empresa

Funcional, emocional
€ espiritual
Colaboragio um-para-

muitos
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2.4 A nova geracdo do Marketing — O Marketing 4.0

O Marketing 4.0 é um conceito que surgiu muito recentemente, sendo apenas nos
altimos 6 anos se comecgou a falar nesta nova nocao, considerando-se um crescimento,
natural, do Marketing 3.0 (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, 2017).

A maior promessa desta nova era € a adaptacdo as naturais necessidades do
consumidor no mundo do digital (Kotler et al., 2017).

Com o aparecimento da internet, as empresas sentiram-se forcadas a fazerem
grandes mudangas nas suas estruturas, obrigando ao desenvolvimento de novos objetivos.
Objetivos estes, que incluem fazer parte de redes de empresas e evitar o isolamento de
uma empresa num certo ramo de negdcio (Kotler et al., 2017).

Nesta nova era do marketing, o nivel de competitividade das empresas ja ndo passa
pelo seu tamanho, pelo pais a que estdo alocadas, pela sua vantagem historica, pelos anos
em que ja se encontram no mercado, mas sim, como conseguem utilizar a comunicagéo
com o0s seus consumidores e parceiros de modo a formar uma co-criagdo e com 0s

competidores uma co-competicao (Kotler et al., 2017).

2.5 A era do pessoal para o social

Atualmente, assiste-se a uma nova forma de estar dos consumidores, para eles ndo
basta apenas adquirirem um produto ou um servi¢o. Os consumidores de hoje tém a
necessidade de fornecer feedback sobre os produtos ou servigos que adquirem, fazendo
com que exista uma opinido pablica sobre um produto. Com as opiniGes massificadas
podem-se formar pareceres sobre uma determinada empresa, 0 que normalmente nao
corresponde a ideia que a empresa tem do seu projeto (Kotler et al., 2017).

A internet, particularmente as redes sociais, tém facilitado esta comunicacdo
fornecendo as ferramentas necessarias para esta nova etapa da conetividade (Kotler et al.,
2017).
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2.6 A mudanca de paradigma

Faz parte do processo natural de um plano de marketing comegar por segmentar
0 mercado, para se perceber que grupos homogéneos existem de forma a tornar as
estratégias de marketing mais eficazes. Esta divisdo facilita as diferentes ofertas que as
empresas podem atribuir aos seus consumidores (Kotler et al., 2017).

No marketing 4.0, os clientes estdo socialmente ligados através de comunidades
na internet sendo estas os novos segmentos. Philip Kotler (2017) refere que “ao contrario
dos segmentos, as comunidades sdo naturalmente formadas pelos consumidores através
de ligagdes que eles proprios definem”.

O grande desafio desta nova era é a préatica de publicidade eficaz pois ndo basta
utilizar spam e publicidade irrelevante visto que as comunidades ja estdo imunes a este
tipo de marketing (Kotler et al., 2017).

2.7 Marketing de servigos

Kotler, 2008, define servico como “qualquer ato ou desempenho, essencialmente
inatingivel, que uma parte pode oferecer a outra e que ndo resulta na propriedade de nada.
A execucao de um servico pode ou ndo estar associada a um produto concreto ”.

Ja a Associagdo Americana de Marketing define servigos como: “aquelas
atividades, vantagens ou mesmo satisfacdes que sdo oferecidas a venda ou que sdo
proporcionadas em conexao com a venda de mercadorias” (Kotler & Armstrong, 2008).

Os servigos sao cada vez mais utilizados devido as exigéncias dos consumidores
e revelam-se um dos importantes setores da atividade econdmica (Almeida & Pereira,
2014):

No Marketing de servicos existem cinco categorias de oferta ao mercado:

1. O servico é atingivel: nesta categoria estdo incluidos os produtos, como carros,
chocolates, entre outros. Ndo ha a existéncia de nenhum tipo de servico ligado
diretamente a um produto.

2. O servico é atingivel e ligado a um produto: ao contrario do ponto anterior,
neste tipo de servico existe um produto ligado a um servigco. Aqui é necessaria
uma boa qualidade de servico para o produto ser aceite pelo consumidor.

3. Servico hibrido: esta categoria baseia-se tanto em produtos como em servigos.
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Servico principal associado a bens ou a servicos secundarios: aqui a oferta tem
como base um servi¢o principal com outros adicionais adjacentes ou até mesmo
bens que o apoiem.

Servigo puro: consiste apenas no servico.

Além dos servicos se dividirem nas cinco caracteristicas anteriormente descritas

também apresentam quatro elementos, nomeadamente:

1.

Intangibilidade: contrariamente aos produtos fisicos 0s servigcos ndo sao
palpaveis, ndo tém gosto, nem estética 0 que representa um desafio para a
empresas (Kotler & Armstrong, 2008)(Cobra, 2000). Neste tipo de servico o
grande desafio dos marketers é alocar ideias concretas a servigos que ndo sao
palpaveis (Kotler & Armstrong, 2008).

Inseparabilidade: aqui tanto o prestador de servico, como o consumidor sdo
partes integrantes e igualitarias do servico, pois ambos estdo presentes quando
este esta a acontecer (Kotler & Armstrong, 2008)(Cobra, 2000).
Heterogeneidade: é um servigo que se carateriza por multiplos fatores variaveis,
como, as diferentes pessoas que o produzem, os diferentes consumidores, o local
onde esta alocado e ainda quando esta a ser executado (Cota, 2006)(Cobra, 2000).
Perecibilidade: esta carateristica faz com que 0s servicos ndo possam ser
armazenados pois existe um consumo concomitante do consumidor e do produtor
(Kotler & Armstrong, 2008).

2.7.1 Marketing de servicos e relacional: os beneficios

O conceito de relacao terapéutica que contempla o farmacéutico e o paciente, foi

introduzido nos servicos farmacéuticos ha mais de duas décadas, tendo-se tornado

essencial nos cuidados farmacéuticos (McDonough, 2007).

A relacdo terapéutica acima referida, tem sido um fator de sucesso das farmacias

comunitarias, no contexto do marketing de servigos, tendo em conta que é uma area em

crescimento. Neste ambito, é frequente a utilizacdo do marketing para a promocéo de

produtos, no entanto, com 0s novos estimulos, as farmécias necessitam de mais

ferramentas de sucesso e € dessa necessidade que surge o marketing de servicos,

traduzindo-se na maioria das vezes num desafio para os farmacéuticos (Wood, Pharm,
Offenberger, Mehta, & Rodis, 1996).
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O marketing relacional e os cuidados farmacéuticos estdo intimamente
relacionados e podem ter varias formas de aplicacdo. O primeiro conceito é mais utilizado
para a criacdo de uma base de dados de utentes, no sentido de haver um programa
promocional mais adaptado ao estilo de consumo do mesmo, através do envio de
descontos a um grupo de pacientes que a farméacia considere mais vantajoso, de modo a
que se estabeleca uma relacdo duradoura entre a farmécia e o seu consumidor
(McDonough, 2007).

Para uma estratégia de marketing de servicos eficaz, a farmacia tem de selecionar
a populacdo que quer criteriosamente abranger na sua base de dados. Tem de ter em conta
as necessidades associadas a cada grupo especifico e onde se pretende criar um novo
servico. Como servigo que €, ndo se traduz num bem palpavel e como consequéncia deste
fator os pacientes ndo conseguem tocar fisicamente, nem vé-lo. Posto isto, é crucial que
o farmacéutico consiga alocar ao servico uma importancia, que faca com que o utente
sinta a necessidade de o utilizar e dai resultar um beneficio para a sua satde (McDonough,
2007).

Quando se consegue reunir toda a informacdo necessaria para a implementacao
de um servico, é necessario que o foco do prestador seja a constru¢do de uma relacédo de
confianca com os utentes. Ndo basta o utente ir a farmécia e adquirir 0s seus
medicamentos, é essencial que o farmacéutico ultrapasse esse nivel de confianca para a
criacdo de uma relacdo duradoura e de maior lealdade. A grande vantagem desta ligacao,
passa pela recomendacgdo do servigo por parte do utente, a outros consumidores, 0 que
vai impulsionar a farmécia uma rede de contactos maior (Wood et al., 1996)(Aguiar,
2014).

Para o inicio da relacdo farmacéutico-utente devem existir trés etapas de
comunicacdo: receber cordialmente o cliente, cumprimentando-o de acordo com a relagédo
de proximidade; perceber o motivo que fez com que o doente fosse a farmacia e processar
a informacéo e por Gltimo, mas ndo de todo ndo menos importante, questionar o utente
sobre a sua salde, iniciando uma conversa. E necessario que o farmacéutico ouca o seu
paciente durante as Varias visitas, e desta forma identificar necessidades de saude, que
ndo estdo a ser satisfeitas e colmata-las durante futuras visitas do utente, traduzindo-se
num mutuo beneficio tanto a nivel do acompanhamento da terapéutica, com a nivel
profissional e economico. Se o farmacéutico e o doente estiverem comprometidos em
sustentar esta ligacdo, acrescentard valor & mesma e também ao servico prestado

principalmente no caso de utentes com doencas cronicas, que requerem uma atencdo
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continua do farmacéutico aos seus varios sintomas e necessidades. E nesta base que a
farmécia se pode diferenciar dos LVMNSRM (McDonough, 2007)(Wood et al., 1996).

Para facilitar a comunicacdo farmacéutico-utente, o profissional de satde tem de
utilizar uma linguagem acessivel, explicando o conceito do servico, quais as reais
expetativas que o doente deve associar a esse servico e qual o seu plano para chegar as
necessidades que o doente quer atingir (Wood et al., 1996). Quando se quer comunicar,
a mensagem deve ser simples, percetivel e tem de estar relacionada com o pablico-alvo
(Blessa, 2008).

2.8 Definicdo e importéncia do merchandising

O merchandising € vulgarmente conhecido como o “conjunto dos métodos e das
técnicas que tém como fim a apresentacéo e a avaliagcdo dos produtos nos locais de venda”
(Lindon et al., 2011).

Pode, também, definir-se como “o estudo e a planificagdo necessarios para
concretizacdo do Marketing. Engloba a previsdo de consumo do produto, tamanho,
durabilidade, aparéncia, forma, sabor, cheiro, embalagem, peso, cor, estilo, etc.” (Ferreira
etal., 2015).

Para a Associagdo Americana de Marketing ¢ “a planificacdo e o controlo
necessarios para a comercializagcdo de bens e servicos, nos lugares e nos momentos, nos
precos e nas quantidades suscetiveis de facilitar a consecucao dos objetivos de marketing
da empresa”.

O merchandising representa uma relevante ferramenta para a farmécia pois € uma
forma, ndo verbal, de comunicagdo com o utente. Esta é gerida pelo laboratorio (como
fabricante do produto) e pela farméacia (como distribuidor do produto), com o intuito de
melhorar a sua rentabilidade através de uma gestdo cuidada do seu espaco comercial
resultando numa maior credibilidade da marca que esta a ser promovida e com reflexdo
na rentabilidade e vendas dos produtos (Lindon et al., 2011)(Aguiar, 2014).

No contexto da farméacia comunitaria podemos ligar o produtor aos laboratérios e
os distribuidores as farmacias. Os objetivos do produtor sdo: aumentar o volume de
vendas face a concorréncia, ja o do distribuidor, ndo tem um objetivo tdo claro pois o que
interessa para a farmacia sdo os conjuntos de produtores que tém a capacidade de oferecer
uma maior rentabilidade para a mesma. E por este motivo que as farmacias atribuem uma
maior importancia a venda de produtos que Ihe conferem uma maior margem bruta, ou
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entdo uma maior rotatividade de stock, reduzindo, desta forma custos financeiros (Lindon
etal., 2011).

As farmacias utilizam o merchandising como uma ferramenta para aumentar a
satisfacdo dos seus clientes, tanto a nivel dos produtos que esta dispde como do proprio
espaco da farmacia. Com um espaco mais agradavel para o cliente, estes sentem-se mais
confiantes e assim a sua escolha € facilitada (Lindon et al., 2011).

Cada vez mais é possivel observar que a farméacia, como distribuidor, dispde do
poder de decisdo, na medida em que os seus distribuidores, apenas, podem facultar
materiais e assumir um papel de conselheiros. As sugestdes dos conselheiros apenas sdo
aceites pela farmacia se estas atribuirem vantagens para os seus clientes e se estiverem
em conformidade com os seus préprios valores. Com isto, conclui-se que cada vez mais
a relacdo da industria farmacéutica e das farmécias é mais proxima e bilateral (Lindon et
al., 2011).

2.9 Impacto do merchandising e das promocdes na farmacia

O merchandising e a promogéo das vendas estdo intimamente relacionados e sdo
ferramentas essenciais para um marketing eficaz de modo a fazer crescer a
competitividade da farméacia.

“O merchandising é o conjunto de métodos e técnicas que tém como fim a
apresentacao e avaliagdo dos produtos nos locais de venda” (Lindon et al., 2011).

“A promoc¢do de vendas consiste em associar a um produto uma vantagem
temporaria, destinada a facilitar ou a estimular a sua utilizacdo, a sua compra e/ou a sua
distribui¢ao” (Lindon et al., 2011).

E, ainda, importante diferenciar a promogcéo de vendas da publicidade, pois apesar
de ambas as técnicas afetarem o comportamento do consumidor, ttm modos de atuagdo
distintos. A promocao atua por estimulos para atingir comportamentos pretendidos. A
publicidade atua através de mensagens (Lindon et al., 2011).

O merchandising tem a capacidade de oferecer ao consumidor um produto de
qualidade, de preco ajustavel, no tempo certo e na quantidade adequada e, para isso é
necessario ter em conta o fluxo de utentes da farmacia. Para que esta técnica de marketing
seja eficaz, € necessario ter em atencdo a logistica do ponto de venda, ou seja, em que
moldes se pode fazer uma boa comunicacao do produto prestando uma clara informagéo

do mesmo e com publicidade adequada (Aguiar, 2014).
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Quando se quer utilizar um bom merchandising na farmécia, tem de haver o
cuidado de se ter um bom equilibro entre a ética e “as abordagens mais agressivas” sob
pena de lesar os consumidores, caso esse equilibrio ndo seja o desejavel, pode por
consequéncia levar a uma descredibilizacdo da farmacia. Este sempre foi um local de
prestacdo de cuidados de saude e essa imagem nao pode ficar afetada com estratégias de
marketing, nomeadamente com a aplicagcdo do merchandising (Aguiar, 2014).

A farméacia € um negdcio bastante restritivo pois nem tudo pode ser vendido
apenas por vontade do consumidor, existindo regras de venda, como o caso do MSRM.
Por este motivo as compras realizadas pela farméacia séo 70% direcionadas para a compras
destes medicamentos e apenas 30% para os OTC - MNSRM (Blessa, 2008). Como apenas
30% do negocio é passivel de ser trabalhado a nivel de marketing é de extrema
importancia criar impulsos aos consumidores, sendo nesta area que o merchandising é
utlizado assim como a promocdao de vendas.

A farmécia tem de utilizar estas ferramentas de forma inteligente e usando uma
excelente comunicagdo de forma a atrair pela seducao, o consumidor (Blessa, 2008). Para
além destas técnicas, a farméacia também tem de usar parceiros de referéncia, pois ajudam
a contribuir para uma imagem credivel e de confianca (Aguiar, 2014). A relagdo entre a
farmacia e a industria farmacéutica tem de ser simbiotica no sentido em que a primeira
tem o espaco para 0s produtos e a segunda os matérias e produtos para a farméacia, esta
relacdo tem como fim a fidelizacdo do cliente. Por este motivo, a farméacia é o stakeholder
extremamente importante para a inddstria farmacéutica.

Na area em que a farméacia pode trabalhar livremente, os MNSRM, tendo sempre
uma conduta ética, utilizando o merchandising pode-se implementar os produtos nos
lineares, vulgarmente chamado sortido, de duas formas: “os indispensaveis, que
respondem aos pedidos “base” dos clientes e que representam 70% a 80% das vendas e
os especificos, que correspondem a produtos complementares adaptados a necessidades
e habitos de consumo locais, sazonais e exclusivos ou marginais para atrair um tipo de
clientes mais especificos”. Os produtos especificos podem representar margens de lucro
maiores apesar de apenas representar 20% a 30% das vendas (Aguiar, 2014)(Beirolas &
Almeida, 1996).

E de extrema relevancia haver uma adequada utilizagdo do sortido no que diz
respeito a largura (nimero de referéncias) e a profundidade (quantidade de referéncia).
Para adequar o sortido, os critérios a ter em conta sdo: o tamanho da farmacia e a

diversidade de idades da populacdo que frequenta a farmacia (Aguiar, 2014).
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2.9.1 Tecnicas de merchandising
E fundamental ter em atencdo todas as técnicas de merchandising desde do

exterior da farmécia ao interior da mesma.
2.9.1.1 Espacos fisicos da farmacia
2.9.1.1.1 Fachada da farmacia — vitrinismo

A imagem que a farmacia exterioriza tem que transmitir quais sao os seus valores
e objetivos e isso tem que ser visto o mais longe possivel. A comunicacdo através da
fachada deve ser adequada e percetivel e sem publicidades inlteis, as portas devem ser
amplas com abertura facil para que esse fator ndo seja impeditivo de o utente entrar
(Barros, 2015). Na fachada da farmacia pode-se encontrar a montra e segundo o principio
do merchandising deve ter a zona mais atrativa entre 60 cm a 170 cm de altura e ndo mais
de 2 metros de largura, assim como uma mensagem clara e sem informacao desnecessaria
(Aguiar, 2014).

Quando alguém, passa em frente a farmécia, esta disponibiliza cerca de 5
segundos para observar a vitrina, sem interromper o seu trajeto. Durante este tempo a
pessoa ndo consegue absorver muita informacéo e por isso, € necessario que haja por
parte da farmécia recursos para cativar a aten¢do das mesmas, quer sejam formas, luzes

ou cores (Aguiar, 2014).

2.9.1.1.2 Zonas “quentes” e “frias”

No merchandising da farméacia existem zonas “frias” e zonas “quentes”, sendo
que as ultimas se localizam a direita ou a esquerda da farmacia, desde a entrada até ao
balcdo. Nestas zonas encontram-se produtos de dietética, cosmética, higiene capilar, entre
outras. Por oposicao as zonas “frias” situam-se em zonas de pouco fluxo de clientes, aqui
situam-se habitualmente produtos de puericultura, higiene feminina de modo a promover

a passagens nestes locais e tornar estas zonas menos “frias” (Aguiar, 2014).
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Fonte: Adaptado de Aguiar, 2014
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Figura 2 — llustracdo de zonas “quentes” e “frias” da farmacia O polo/de oriencacsia Gyige s CRESINTRS

e portanto o olhar em direccao aos produtos
apresentados do lado direito

Figura 1 — llustracéo das zonas mais vistas da farmacia

2.9.1.1.3 Gondolas

S&o zonas de grande interesse a nivel de marketing pois estdo colocadas em zonas
“quentes” da farmacia. Os produtos que sdo colocados em gondolas vao beneficiar de um
grande destaque, por este motivo é bastante importante haver uma gestdo muito bem-feita
deste espaco e, neste sentido, € fundamental haver um estudo dos produtos mais lucrativos

para a farmécia e qual o seu potencial de venda nestes espacos (Aguiar, 2014).

2.9.1.1.4 Balcéao

O balcédo de uma farmacia é, sem divida, o0 seu espaco mais “quente” e por este

motivo 0 espaco mais interessante para as industrias farmacéuticas (Aguiar, 2014).

2.9.1.1.5 Lineares

Os lineares s@o 0s espagos que correspondem ao local de arrumacao e exposigéo
do sortido. E de extrema importancia ter atencéo a disposicdo do mesmo, de modo a ser
0 mais atrativo possivel (Aguiar, 2014).

Para Aguiar (2014), os lineares estdo sujeitos a algumas regras designadamente:

- Efetuar uma exposi¢cdo concentrada dos artigos, ao invés de uma exposi¢do
dispersa, que tendera a ser menos atrativa ao olhar e a transmitird uma percecéo de precos
mais elevada, por parte do cliente.

- Expor os produtos de manifesta sazonalidade e/ou que se queira que tenham mais
rotacdo na linha dos olhos, ou seja, entre 1,40 m e 1,60 m.

- Adotar uma implementacdo vertical quando se pretende dividir os produtos

conforme a sua especificidade de consumo: por exemplo um linear com MNSRM, fara
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sentido que prateleira assinale uma indicacdo (antigripais, analgésicos, vitaminas, etc).
N&o se privilegia uma marca, mas sim os efeitos similares das diferentes marcas. Quando
se pretende expor uma determinada marca deve-se optar por uma exposic¢ao horizontal,
como é o caso da dermocosmética. Ao utilizar-se esta vertente € necessario ter diferentes
referéncias para sustentar a op¢édo de utilizacdo da marca.

- A escolha do numero de facings a adotar devera ter em consideracdo a sua
rotatividade, ou seja, dever-se-a percecionar em primeiro lugar a importancia comercial
de determinado artigo e em fungdo dessa leitura dar mais destaque a marcas lideres, a

menos que se pretenda dinamizar uma marca de menor notoriedade.
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Parte Il - Materiais e Métodos
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1. Caso pratico
1.1. Introducéo

Neste capitulo esta descrita a problematica do estudo tendo em conta o objetivo
selecionado através de um método, da sua a amostra, e 0s procedimentos. Esta, ainda,
enumerado o tratamento de resultados e quais as conclusdes do mesmo.

Esta investigacédo teve como objetivo perceber a opinido dos consumidores e das
farmacias sobre a influéncia do merchandising na hora da compra de um produto.

Como ja referido anteriormente, o mercado farmacéutico tem sofrido grandes
alteracdes nos altimos anos o que fez com que as farméacias tivessem de ficar mais
competitivas. Neste capitulo pretende-se perceber como € que as farmacias utilizam as
técnicas de merchandising para marcar uma diferenca de modo a impulsionar as vendas,
assim como as preferéncias dos consumidores face as mesmas técnicas aplicadas pelas
farmécias.

Com este objetivo foram desenvolvidos dois inquéritos, uma para compreender 0s
comportamentos e as preferéncias dos consumidores na compra de um produto e outro
para perceber as escolhas das farméacias quando estas querem promover um produto para

impulsionar vendas.
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1.2 Metodologia

A metodologia pode ser feita através de uma pesquisa exploratéria ou conclusiva,
sendo que dentro de uma pesquisa conclusiva pode-se distinguir entre descritiva e
explicativa (Mattar, Oliveira, & Motta, 2014).

A metodologia conclusiva é definida por objetivos bem estabelecidos, assim como
procedimentos formais no sentido de resolver problemas identificados. Neste tipo de
pesquisa existe um profundo conhecimento do tema a ser estudado, deste modo o
investigador necessita de saber precisamente 0 que pretende pesquisar, quem, como 0
devera fazer e o porqué de o fazer (Mattar et al., 2014).

A metodologia exploratoria permite ao investigador ampliar o seu conhecimento
sobre o tema de interesse principalmente quando a nogdo da problematica ndo é muito
concreta. Aqui, estdo incluidas entrevistas individuais, ou em grupo com pessoas
especializadas no tema em desenvolvimento (Mattar et al., 2014)

Tendo em conta, as metodologias anteriormente definidas a que se enquadra nesta
investigacdo é a exploratoria, com uma abordagem qualitativa sujeita a uma posterior
analise estatistica. A amostra deste estudo é do tipo ndo-probabilistica por conveniéncia.
Este tipo de amostra é simples e permite testar ou criar ideais sobre determinado assunto
(Mattar et al., 2014).

O método de recolha de informacdo foi feito através de questionarios de escolha
multipla, num modelo de entrevista porque, desta forma, reduz-se a probabilidade das
questdes serem mal compreendidas. Foram inquiridas 140 pessoas durante os dias 18 a
22 de dezembro de 2017, distribuidas em 7 farmécias (em cada farméacia foram inquiridas
20 pessoas). As 7 farméacias foram posteriormente divididas em 3 grupos consoante as
técnicas de merchandising que utilizam.

Foi realizado um inquérito as farmacias para perceber qual a imagem que 0s
profissionais de salde tém do comportamento e da opinido dos consumidores e ainda,
qual a técnica que preferem quando querem realcar um produto, e um inquérito aos
consumidores para se compreender 0s comportamentos e as preferéncias dos mesmos na

compra de um produto.
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1.3 Caraterizacdo das farmacias

E importante fazer uma anélise geral as farmacias inquiridas, percebendo os
espacos comerciais que possuem, a média de idades dos utentes, a sua ocupacao
profissional e a frequéncia de visita.

As farméacias inquiridas estdo todas situadas no distrito de Lisboa e foram
escolhidas tendo como critério as técnicas de merchandising que utilizam. As farmacias
selecionadas foram: A farmacia Aeroporto, farmacia Araljo e Sa, farmacia Ascensao
Nunes, farmacia Central do Cacém, farméacia Guerra Rico, farmécia Pinto Leal e farméacia
Silveira no Forum Sintra.

As farmacias foram agrupadas em 3 grupos consoante o critério de selecéo.

Grupo 1: farmécias de bairro em que as técnicas de merchandising sdo limitadas,
ou seja, montras, pequenos expositores e lineares.

- Farmacia Ascensdo Nunes,
- Farmécia Araujo e S4,
- Farmécia Guerra Rico.
Grupo 2: farméacias com montras, expositores, lineares e promotores.
- Farmécia Central do Cacém,
- Farmacia Pinto Leal.

Grupo 3: farméacias com diversas técnicas, ou seja, todas as mencionadas nos

outros grupos e ainda, gdndolas e ecras digitais com publicidade.
- Farmacia Aeroporto,

- Farmdcia Silveira no Forum Sintra.
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1.4 Caraterizacdo fotogréafica das farmacias
1.4.1 Grupo 1

Farmacia Araljo e Sa
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Figura 5 - Linear 2, farmécia Araljo e Sa

Figura 6 — Expositor, farmacia Araljo e Sa
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Farmacia Ascensdo Nunes
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1.4.2 Grupo 2

Farmacia Central Cacém
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Figura 12 - Linear 2 farméacia Central Cacém
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Figura 14 - Expositores 2, farmacia Central Cacém

N&o foi possivel recolher fotografias da farmécia Pinto Leal devido a politica

interna da mesma.
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1.4.3 Grupo 3

Farmacia Aeroporto

----

Figura 16 — Lineares, farmacia Aeroporto
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Figura 18 — Expositores, farmacia Aeroporto
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Figura 19 - Linear, gdndola e expositores, farméacia Aeroporto

Farmacia Silveira Férum Sintra
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Figura 20 - L|near farmacia Silveira Férum Sintra
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Figura 23 - Lineares e expositores, farmacia Silveira Forum Sintra
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Parte 111 - Resultados e Discussao
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1. Apresentacéo de resultados
1.1 Grupol

Gréfico 1 - Caraterizacdo da amostra do grupo 1 por faixa etaria
Faixa Etaria

@® 20229 anos
@ 30a39anos
@ 40 a 49 anos
@® 50a 59 anos
@ 60 a 69 anos

w ® > 70 anos

Relativamente a faixa etaria do primeiro grupo verifica-se uma homogeneidade
da populacéo, excluindo os 6,7% correspondentes ao intervalo dos 20 aos 29 anos. A
maior percentagem corresponde ao intervalo dos 60 aos 69 anos com 21,7% dos
inquiridos, seguindo-se a faixa etaria anterior dos 50 aos 59 anos com 20%, com igual

percentagem 16,7% encontram-se as idades dos 40 aos 49 anos e com mais de 70 anos.

Gréfico 2 - Caraterizagdo da amostra do grupo 1 por género

Genero @® Feminino

@® Masculino

No que diz respeito ao género, também é bastante similar, sendo que 53,3% dos
individuos que responderam ao inquérito sdo do sexo feminino e 46,7% do sexo

masculino.
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Gréfico 3 - Caraterizagdo da amostra do grupo 1 por habilitagdes literérias
Habilitaces literarias

@ Ensino basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@® Mestrado

@ Doutoramento

Como demonstrado no gréfico 3, as habilitacGes literarias da populacéo inquirida,
deste grupo é reduzida, sendo que 46,7% das pessoas tém o ensino basico, seguindo-se
de 23,3% com ensino secundario. No que diz respeito a percentagem de populacdo com
frequéncia do ensino superior verifica-se que 15% séo licenciados, 13,3% sao mestres e

apenas 1,7% sdo doutorados.

Gréfico 4 - Caraterizagdo da amostra do grupo 1 por ocupacao profissional
Ocupacao profissional

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria

@ Estudante

@ Desempregado

@ Reformado

Tendo em conta os resultados demonstrado pelo grafico 4, observa-se que 55%
dos inquiridos trabalham por conta de outrem, seguindo-se os 30% de populagédo
reformada. Com igual percentagem encontram-se os trabalhadores por conta propria e as

pessoas que se encontram desempregadas, por fim com 1,7% os estudantes.
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1.2 - Grupo 2
Gréfico 5 - Caraterizagdo da amostra do grupo 2 por faixa etaria

Faixa Etaria

@® 20a29anos
@ 30a39anos

9 @ 40 a 49 anos
A ® 50 a 59 anos

@ 60 a69anos
q ® >70anos

No grupo 2 as faixas etarias com maior destaque percentual continuam a ser dos

60 aos 69 anos com 27,5%, seguindo-se com igual relevancia, 17,5%, os intervalos de
idades entre 0s 40 e 49 anos e entre 0s 50 a 59 anos. Com 15% encontram-se 0s inquiridos
entre 0s 30 e 0s 39 anos, com 12,5% a faixa etaria mais juvenil e por fim com 10% a faixa

etaria mais idosa.

Gréfico 6 - Caraterizacdo da amostra do grupo 2 por género

Género
@® Feminino
@ Masculino

Em relacdo ao género dos inquiridos observa-se que 52,5% s&o do sexo masculino

e 47,5% do sexo feminino.
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Gréfico 7 - Caraterizacdo da amostra do grupo 2 por habilitacGes literarias

HabilitacOes literarias

@ Ensino basico

@ Ensino Secundério
@ Licenciatura

@® Mestrado

@ Doutoramento

Nas habilitagdes literarias do grupo 2 verifica-se que 45%, possui 0 ensino basico,
20% o ensino secundario, 22,5% é licenciado e apenas 12,5% dos mesmos é mestre.

Gréfico 8 - Caraterizagdo da amostra do grupo 2 por ocupacao profissional
Ocupacao profissional

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria
@ Estudante

@ Desempregado

@ Reformado

Relativamente a ocupacdo profissional dos inquiridos do grupo 2, mais de metade
é trabalhador por conta de outrem, ou seja, 52,5%, seguindo-se 0s 20% que sao
reformados, com uma percentagem ligeiramente inferior estdo os desempregados com
12,5%, os estudantes com 10% e por fim os trabalhadores por conta propria
correspondendo a 5% da amostra.
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1.3 Grupo 3
Gréfico 9 - Caraterizagdo da amostra, do grupo 3 por faixa etaria

Faixa Etaria

@® 20 a 29 anos

@ 30a39anos

@ 40 a 49 anos

‘ @® 50 a 59 anos

@ 60 a 69 anos

q ® > 70 anos

Este grupo tem uma populacdo mais jovem pois as faixas etarias com maiores

percentagens sdo dos 40 aos 49 anos com 30%, dos 20 aos 29 anos e dos 30 aos 39 anos
ambas com 22,5%. Com uma percentagem menor encontram-se os inquiridos dos 50 aos
59 anos, correspondendo a 15% da amostra, os que tém 60 a 69 anos com 7,5% e por fim
os individuos com mais de 70 anos com apenas 2,5%.

Gréfico 10 - Caraterizacdo da amostra do grupo 3, por género

Género

@ Feminino
@ Masculino

S

No que diz respeito ao género da amostra, verifica-se que a grande maioria €

composta por mulheres com 57,5% contrastando com os 42,5% de homens inquiridos.
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Gréfico 11 - Caraterizagdo da amostra do grupo 3 por habilitacGes literarias
HabilitacOes literarias

@ Ensino basico

@ Ensino Secundario
@ Licenciatura

@® Mestrado

@ Doutoramento

Neste grupo acontece o inverso dos anteriores, ou seja, existe uma maior
percentagem de inquiridos que frequenta ou frequentou o ensino superior. Com 42,5%
encontram-se as pessoas licenciadas, com uma percentagem inferior, 22,5% encontram-
se os individuos com o ensino secundario e por fim, ambas com 17,5% as restantes

opc¢des, 0s mestres e 0s que tém o ensino basico.

Gréfico 12 - Caraterizagdo da amostra do grupo 3 por ocupacdo profissional

Ocupacao profissional

@ Trabalhador por conta de outrem
@ Trabalhador por conta prépria
@ Estudante

@ Desempregado
@ Reformado

No que diz respeito a ocupacéo profissional, existem 71,8% a trabalhar por conta
de outrem contrastando de forma acentuada com as restantes percentagens, pois apenas
10,3% ¢é estudante, 7,7% ¢é reformado com trabalha por conta propria e no fim da lista

com 2,6% encontram-se os desempregados.
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2. Apresentacao de resultados

2.1 Comparacao das perguntas em estudo entre 0s 3 grupos

Frequéncia de visita

Opcoes de Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
resposta
Uma ou mais 45,8% 32,5% 5%
Vezes por semana
Duas vezes por 25,4% 25% 15%
semana
Uma vez por més 18,6% 20% 17,5%
Duas a trés vezes 10,2% 10% 42,5%
por ano
Uma vez por ano - 12,5% 30%

Tabela 2 - Caraterizacdo da amostra por frequéncia de visita da farmécia

Quanto a frequéncia de visita, dos inquiridos verifica-se uma grande diferenca
entre 0s dois primeiros grupos e o terceiro grupo. Nos grupos 1 e 2, a maior percentagem
de inquiridos visita a farmacia uma ou mais vezes por semana contrariamente ao grupo 3

que o faz duas a trés vezes por ano.

O que o faz escolher um produto

Opcodes de Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
resposta
Qualidade 75% 62,5% 77,5%
Preco 13,3% 10% 5%
Oferta de 3,3% 5% 5%
produto/brinde
Promocéo, ou 8,3% 22,5% 12,5%
seja, reducéo de
prego
Outra - - -

Tabela 3 - Caraterizagéo dos habitos de consumo por importancia de escolha do produto
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Relativamente ao fator de escolha de um produto, as respostas sdo bastante
similares nos 3 grupos em estudo, havendo uma preferéncia, clara pela qualidade.

O segundo fator de escolha ndo gera tanta concordancia entre 0s grupos, pois para
0 primeiro o preco é o fator com maior relevancia a seguir & qualidade, com uma
percentagem de 13,3%, ja no segundo e terceiro é a promoc¢ado, em que existe uma reducao
do preco habitual do produto.

Para todos os grupos, o fator que menos influéncia tem na escolha de um produto
é a oferta de um brinde, ou seja, ndo é por um produto ter um brinde associado que o

consumidor se sente mais influenciado a comprar.

Compraria um produto em promog¢ao, mesmo sem necessitar do
mesmo no momento da compra?

Opcoes de Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
resposta
Sim 21,7% 22,5% 12,5%
Nao 55% 52,5% 60%
Talvez 23,3% 25% 27,5%

Tabela 4 - Caraterizacdo dos habitos de consumo por compra de um produto em promogdo mesmo
sem necessitar do mesmo no ato de compra.

Quando os consumidores ndo necessitam de um produto, mesmo que este se
encontre em promocao, a opinido nos trés grupos é muito idéntica, mais de 50% dos
inquiridos afirma que ndo o faria. Em relagdo as outras opgdes 0s grupos seguem a mesma
linha de respostas, ou seja, os utentes que responderam ‘“Talvez” sdo ligeiramente
superiores aos que responderam “Sim”, exceto no terceiro grupo em que existe uma
diferenca acentuada entre as percentagens de respostas: os individuos que estdo indecisos
correspondem a 27,5% e os que afirmam que comprariam o produto em promog¢ao mesmo

sem necessitar equivalem a 12,5%.
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O que o leva a comprar mais facilmente

Opcoes de resposta Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Um produto com oferta de outro igual 50% 55% 50%
Um produto em promogao, ou seja, 40% 32,5% 32,5%
com reducéo de preco
Um produto com oferta de outro 3,3% 5% 7,5%
diferente

Um produto com oferta de brinde 1,7% 2,5% 5%
Um produto anunciado na 5% 5% 5%

comunicacao social

Outra - - -

Tabela 5 - Caraterizagdo dos habitos de consumo por motivagao de um produto com aplicacéo de
técnica de merchandising

Ao avaliar a técnica de merchandising que o consumidor considera mais atrativo
verifica-se, nos trés grupos, que é um produto com oferta de outro igual, seguindo-se com
uma percentagem superior a 30%, um produto em promogéo, o que significa que tem um
preco mais reduzido que o habitual.

E possivel observar que em todos os grupos a opgdo “um produto anunciado na
comunicagdo social” obteve 5%, contrariamente as outras que alcangaram percentagens
mais dispares.

Por fim, & semelhanca dos resultados que demonstravam as preferéncias no fator
de escolha de um produto (tabela 3), aqui a oferta de um brinde também é o fator com
menos influéncia.

Trocaria o seu produto habitual (ex: protetor solar) da marca x, por
outro semelhante da marcay, se este tiver uma oferta?

Opcodes de Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
resposta
Sim 65% 50% 52,5%
Né&o 33,3% 32,5% 35%
Talvez 1,7% 17,5% 12,5%

Tabela 6 - Caraterizacdo dos habitos de consumo, tendo em conta a oferta de um brinde
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Como ¢é possivel verificar na tabela 6, a maioria dos inquiridos, nos trés grupos,
trocaria 0 seu produto habitual de uma determinada marca, por outro semelhante, mas
com oferta de um brinde. Embora as respostas sejam concordantes é possivel averiguar
que no grupo 1 a percentagem de pessoas que fariam a troca € superior, 0 que vai
corresponder a uma percentagem inferior de inquiridos que ndo conseguem afirmar se
trocariam ou ndo o produto.

Em relacdo aos inquiridos que ndo trocariam o seu produto habitual demostrando
fidelidade, em todos 0s grupos a percentagem é muito similar, variando entre os 32,5% e
0s 35%.

Antes de comprar um produto

Opgodes de resposta Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3

Aconselha-se com um farmacéutico ou 51,7% 37,5% 55%

técnico de farmacia

Analisa o preco desse produto vs - 5% -

produtos similares

Prefere os produtos dos quais ja tem 48,3% 57,5% 45%

experiéncia de utilizacio

Tabela 7 - Caraterizacdo dos habitos de consumo, tendo em conta os fatores antes da comprar um
produto

Quando se pretende perceber os fatores que influenciam a compra de um produto
quando as variaveis sao o aconselhamento técnico, o pre¢o e a experiéncia de utilizagdo
verifica-se que para o grupo 1 e 3 o fator mais relevante & o aconselhamento do
farmacéutico ou do técnico de farmécia seguindo-se os produtos mais conhecidos e
utilizados pelos consumidores. O grupo 2 demonstrou um comportamento bastante dispar
dos restantes, sendo que 57,5% dos inquiridos deste grupo prefere os produtos dos quais
jatém experiéncia de utilizacdo e apenas 37,5% prefere o aconselhamento do profissional
de salde. Neste grupo, contrariamente aos restantes verifica-se uma percentagem de
pessoas que analisam o pre¢o do produto que estdo a planear comprar, com 0s produtos

similares.
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Das compras que habitualmente faz, quantas vezes compra um produto que
nao necessita no ato de compra nem tinha planeado comprar antes de o ver?

Opcoes de resposta Grupo 1 Grupo 2 Grupo 3
Nunca 13,3% 7,5% 5%
Moderado a baixo 36,7% 47,5% 42,5%
Moderado 40% 35% 35%
Moderado a alto 8,3% 10% 17,5%
Sempre 1,7% - -

Tabela 8 - Caraterizagéo dos habitos de consumo, tendo em conta as compras por impulso

Na ultima questdo do inquérito, verifica-se que a maioria dos consumidores tem
um comportamento compulsivo moderado a moderado a baixo.

Existe uma diminuicdo gradual ao longo dos grupos na percentagem de inquiridos
gue considera nunca ter tido um comportamento compulsivo. Contrariamente ao ponto
anterior, a percentagem de individuos que assume ter um comportamento compulsivo
moderado a moderado alto, vai crescendo consoante o aumento das técnicas de

merchandising utilizadas pelas farmécias.
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3. Apresentacdo de resultados

3.1 Resultados dos inquéritos aos profissionais de saude
Gréfico 13 - Caraterizacdo da amostra das farmacias por idade

Faixa Etaria

@® 20229 anos
23.8% @ 30 a 39 anos
@ 40 a 49 anos

® 50 a 59 anos
42.9% @ 60 a 69 anos
® > 70 anos

Neste gréfico observa-se a faixa etaria da populacdo inquirida em que a grande
parte, se encontra entre os 30 e 39 anos. Com igual percentagem, (23,8%) seguem-se 0S
individuos dos 20 aos 29 anos e dos 50 aos 59 anos. Por fim, com 9,5% estdo as pessoas
dos 40 aos 49 anos.

Gréfico 14 - Caracterizacdo da amostra das farméacias por género

Género

{4
ety @® Feminino

@ Masculino

A amostra inquirida é maioritariamente feminina com 71,4% e com 28,6%

encontra-se a populacdo masculina.
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Gréfico 15 - Caraterizacdo da amostra das farmacias por anos de profissdo

@® 1a5anos

@® 6210 anos

@ 11 a 20 anos

@ Mais de 20 anos

Quanto aos anos de experiéncia dos inquiridos existem trés intervalos com a
mesma percentagem (28,6%) correspondente as pessoas que tém uma carreira com idade
inferior a 5 anos, as que tém entre 11 e 20 anos e as que tém ha mais de 20 anos, numa
posicdo inferior ficaram aqueles tem tém uma experiencia profissional entre os 6 e 10

anos.

Gréfico 16 - Caraterizacdo dos habitos dos consumidores na Otica do profissional de satde

Que tipo de técnica de merchandising faz com que os consumidores
comprem mais depressa um produto?

@ Promogao, ou seja, redugdo de prego

@ Oferta de produto/brinde
A o

Aqui é possivel constatar, a semelhanca, do inquérito direcionado aos
consumidores, que a técnica de merchandising que mais depressa leva um consumidor a
adquirir um produto, € a reducdo do seu preco seguindo-se as pessoas com outro motivo
de compra. Com 5% estdo os individuos que tém preferéncia pela oferta de um produto

ou brinde.
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Gréafico 17 - Caraterizacdo dos habitos dos consumidores na 6tica do profissional de salude

Quando quer realcar um produto novo que técnica acha mais eficaz

para destacar o produto de modo a impulsionar as vendas?
® Montra

28.6% @® Gondolas

@ Lineares

@ Expositores

@ Outro

Analisando os resultados do grafico 17, as gdbndolas com uma percentagem de
33,3% lidera como técnica de preferéncia seguindo-se os expositores com 28,6%. Com
19% encontram-se as montras e no fim da lista, os lineares e outras técnicas nao

mencionadas nas respostas anteriores, ambas com 9,5%.

Gréafico 18 - Caraterizacdo dos habitos dos profissionais de satde face a promogéo dos produtos

Quando um utente compra um produto em que tem uma campanha
associada, informa-o dessa campanha?

® Sim
® Nao
© Talvez

Neste grafico percebe-se que todos os profissionais de satde informam os utentes

das campanhas que estdo a decorrer.
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Gréfico 19 - Caraterizacdo dos habitos dos consumidores na 6tica dos profissionais de salude
Perante dois produtos para a mesma finalidade, um aconselhado por si
e outro com promocao, qual € que o utente se sente mais atraido a comprar?

@ Produto aconselhado
@ Produto com promogao/brinde

Neste grafico é possivel observar que 52,4% dos profissionais de salde considera
que os utentes preferem um produto aconselhado e 47,6% considera que 0s utentes

preferem um produto em promogcéo.
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3.2 Discussao dos inquéritos as farmacias

Em relacdo aos inquéritos as farméacias em que o objetivo foi perceber a opinido
sobre os habitos de consumo dos utentes e ainda as técnicas preferenciais quando o intuito
é promover uma marca pela farmacia, verificou-se que a amostra foi maioritariamente
constituida por o sexo feminino e com idades compreendidas entre os 20 e 0s 59 anos e
com uma experiéncia profissional bastante elevada pois mais de 50% dos inquiridos
trabalham nesta area ha mais de 10 anos.

Quando se tentou perceber qual a técnica de merchandising que leva o consumidor
a adquirir mais facilmente um produto, na 6tica do profissional de saude, verificou-se que
86% dos inquiridos afirmam que os consumidores preferem uma promocao,
comprovando a teoria de Lindon, (2011), quando afirma que a associagdo de uma
promocdo ao produto vai facilitar ou estimular a compra do mesmo. No entanto no
inquérito aos utentes € apenas a segunda opcdo mais votada (é importante referir que neste
inquérito existia a opgao “qualidade” o que ndo aconteceu no inquerito as farmacias).

Quando se tenta compreender, através da opinido do profissional de saide, o que
o consumidor prefere quando esta perante um produto aconselhado pelo mesmo e um
produto com promocao, verifica-se que estes afirmam que o utente prefere comprar um
produto aconselhado embora a percentagem entre as duas opgles possa ndo ser
significativa.

Por ultimo, as farmacias preferem utilizar géndolas (33,3%) e expositores
(28,6%), como técnica preferencial para vender facilmente um produto, o qual é
corroborado por Aguiar, (2014).

E, ainda, importante que referir as distancias entre as farmacias em cada grupo,
sendo que no grupo 1, a farmécia Araujo e S& estd a 1,3 km da farméacia Guerra Rico e a
2,4 km da farmécia Ascensao Nunes, ja as duas Ultimas tém uma distancia entre si de 1,5
km. No grupo 2, a farmécia Central do Cacém esta a 2,4 km de distancia da farmécia
Pinto Leal e no grupo 3, a distancia entre a farmacia Aeroporto e a farméacia Silveira do

F6érum Sintra é de 24 km.
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Concluséao

O marketing esta a crescer e é cada vez mais importante em todas as areas de
negdcio, incluindo o mercado farmacéutico.

Este estudo teve dois objetivos, primeiro perceber como o merchandising, afeta
as farmécias comunitérias, e segundo, perceber qual a técnica que as farmécias
consideram mais eficaz para promover um produto, do qual querem obter um nimero
elevado de vendas.

No primeiro estudo foram selecionadas 7 farmacias, distribuidas por 3 grupos,
tendo sido incluidos nesses grupos pelas técnicas de merchandising que cada uma utiliza.

Relativamente aos habitos de consumo dos consumidores verificou-se que estes
sdo influenciados pelo o merchandising, porque 58% dos inquiridos afirma trocar um
produto habitual (de uma certa marca), por outro com uma oferta. Quando se tenta
perceber qual a técnica de merchandising mais atraente para o consumidor é bastante
evidente a preferéncia de um produto com oferta de outro igual.

Neste estudo destaca-se a opinido dos consumidores sobre o fator influenciador
na escolha de um produto, ou seja, pesa o facto dos individuos, ja terem experimentado
ou nao o produto, pois para cerca de metade dos inquiridos prefere um do qual ja tem
experiéncia de utilizagdo em detrimento de outro aconselhado por um farmacéutico ou
técnico de farmacia.

Foi possivel verificar o aumento das compras por impulso nas farmacias com mais
técnicas de merchandising. No entanto ndo se pode afirmar com toda a certeza, que este
seja 0 Unico fator dada a existéncia de mais variaveis em estudo que diferem entre si.

O objetivo de estudo foi atingido, sendo possivel afirmar que o merchandising
afeta as farmécias comunitérias, no entanto néo é possivel concluir que quanto maior for
0 numero de técnicas utilizadas pelas mesmas, maior é o impulso de compra por parte
dos consumidores.

No estudo referente as farmacias e as técnicas que as mesmas consideram mais
eficazes, destacam-se as montras e as gdndolas. Também foi possivel verificar a opinido
dos farmacéuticos e técnicos de farmécia sobre os habitos de consumo dos consumidores
sendo as respostas bastante coerentes com o inquérito anterior, ou seja, é evidente que um
dos fatores essenciais para a escolha de um produto € o preco e se 0 produto tem ou nao
uma técnica de merchandising associada, sendo que muitas das vezes 0s consumidores

preferem este tipo de produtos aos aconselhados pelos profissionais de saide em questao.
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Conclui-se por fim, que é bastante importante para o sucesso de uma farmacia, a

aplicacdo de técnicas de merchandising porque possibilita um maior nimero de vendas.
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Anexo | - Questionario sobre a importéncia do

merchandising

Este questionario integra a Monografia final, intitulada "A importancia do
merchandising na Farmécia Comunitaria”, para obtencdo do grau de Mestre em Ciéncias
Farmacéuticas no Mestrado Integrado em Ciéncias Farmacéuticas.

O questionario € anonimo e direcionado a utentes da farmécia, com
duragéo prevista de 5 minutos.

O objetivo € perceber o que leva o consumidor a preferir certos produtos

em detrimento de outros, consoante a técnica de marketing a que estao a ser sujeitos.

Indique a sua idade

20 a 29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 59 anos
60 a 69 anos

>70 anos

Oooon0O Oog

Indigue o seu género

Feminino

oo

Masculino
Habilitages literarias

Ensino béasico

Ensino Secundério

Licenciatura

Mestrado

OO OoOod

Doutoramento



Ocupacao profissional

O Trabalhador por conta de outrem
O Trabalhador por conta propria
O Estudante
O Desempregado
O Reformado
Com que frequéncia visita esta farmacia?
O Uma ou mais vezes por semana
O Duas vezes por més
[ Uma vez por més
O Duas a trés vezes por ano
O Uma vez por ano
O que o faz escolher um produto?
O Qualidade
O Preco
O Oferta de produto/brinde
O Promocéo/reducdo de preco
O

Outra
Compraria um produto em promocao, mesmo sem necessitar

do mesmo no momento de compra?

n Sim
O Nao
O Talvez

O que o leva a comprar mais facilmente:

Um produto com oferta de outro igual

Um produto com promocao/reducao de prego
Um produto com oferta de outro diferente
Um produto com oferta de brinde

Um produto anunciado na comunicacao social
Outra

O OO0 0o



Trocaria o seu produto habitual (ex: protetor solar) da marca

X

, por outro semelhante da marcay, se este tiver uma oferta?
Sim

Nao

OooOoad

Talvez

Antes de comprar um produto:

Aconselha-se com um farmacéutico/técnico de farméacia
Analisa o preco desse produto vs produtos similares

Prefere os produtos dos quais ja tem experiéncia de utilizacdo
Outra

OO0 OO0

Das compras que habitualmente faz, quantas vezes compra
um produto que ndo necessita no ato de compra nem tinha

planeado comprar antes de o ver?
O

Nunca
Moderado a baixo
Moderado

Moderado a alto

O OoOd

Sempre

Agradeco desde ja a atencdo e tempo dispensados



Anexos Il - Questionario sobre a importancia do

merchandising

Este questionario integra a Monografia final, intitulada "A importancia do
merchandising nas Farmacias Comunitarias", para obtencdo do grau de Mestre em
Ciéncias Farmacéuticas no Mestrado Integrado em Ciéncias Farmacéuticas.

O questionario é anénimo e direcionado as farmécias, com duracao
prevista de 5 minutos.

O objetivo é perceber se as farmécias consideram o merchandising

importante para impulsionar as vendas.

Indique a sua idade

20 a 29 anos
30 a 39 anos
40 a 49 anos
50 a 59 anos
60 a 69 anos

>70 anos

I I I 0 I

Indique o seu género

Feminino

OO

Masculino

Quantos anos de profissédo tem?
1ab5anos
6 a 10 anos

11 a 20 anos

Mais de 20 anos

OoooOo O

Que tipo de técnica de merchandising faz com que os

consumidores comprem mais depressa um produto?

0 Promocéo, ou seja, reducéo de preco
O Oferta de produto/brinde
O Outro



Quando quer real¢ar um produto novo que técnica acha mais

eficaz para destacar o produto de modo a impulsionar as vendas?

Montra
Gondolas
Lineares
Expositores
Outro

Quando um utente compra um produto em que tem uma

OoOooO oo

campanha associada, informa-o dessa campanha?

O Sim
O Nao
O As vezes

Perante dois produtos para a mesma finalidade, um
aconselhado por si e outro com promocao, qual € que o utente se

sente mais atraido a comprar?

O Produto aconselhado

[l Produto com promocao/brinde

Agradeco desde ja a atencdo e tempo dispensados!
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