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RESUMO

O mercado de farmacias drugstores cresceu substancialmente nos ultimos anos. O
consumidor por sua vez também mudou influenciado pelas modificacbes ocorridas
em nivel mundial. Em Sao Luis ndo foi diferente, o comportamento de consumo vem
mudando gradativamente e as empresas mudam para adequar-se ao nhovo
consumidor que torna-secada vez mais exigente. Por isso realizou-se esta pesquisa,
para estudar o Perfil de Consumo dos Usuérios das Redes de Farmacias na cidade
de Sao Luis no Maranhéo, observando sua preferéncia de compra, seus habitos de
consumo € o nivel de satisfacdo com o atendimento oferecido pelas empresas,
tendo em vista a diversidade de produtos e de meios ofertantes. Os resultados da
pesquisa revelaram-se muito semelhantes aos resultados de uma pesquisa em nivel
nacional realizada nos anos de 2006-2007, comprovando que o consumidor de Sao
Luis realmente estd evoluindo em seu modus operandi e as empresas vém

realmente modificando suas abordagens para atender a este novo consumidor.

PALAVRAS-CHAVES: Farmécia Drugstore. Pesquisa de Mercado. Perfil de

Consumo.



ABSTRACT

The drugstore market grew substantially in the last years. Consumers are also
influenced by this modification that occurred worldwise. In Sao Luis it did not happen
differently, the market behavior has been transformed step by step and the
companies changed to fit in this new market that becomes even more demanded.
That is why this research was made. To study the profile of purchasing on drugstores
net all over Sao Luis City, observing purchase preferences, habits and the level of
satisfaction with the attendant offered by companies, aimed at the diversity of
products. The result of this research were very similar with the one made between
the years 2006 and 2007, proving that Sao Luis consumers are evolving in its way of
life and companies are modifying the approach to attend this new consumer.

KEYRWORDS: Consumer. Drugstore.Market Research.Consumer Profile.
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1 INTRODUCAO

Entender o comportamento do consumidor € algo essencial aqueles que
desejam montar e ter sucesso em um empreendimento, principalmente hoje, quando
a palavra de ordem é “foco no cliente”. Assim, varias sado as empresas que, através
de suas estratégias de posicionamento, tentam atrair cada vez mais o principal
motivo de sua existéncia, o Cliente, afinal, eles sdo os formadores de opinido do seu
negécio, sdao eles que decidem se o que estdao lhe oferecendo no mercado é
realmente bom, essencial e lhe atendem a expectativa.

As empresas buscam cada vez mais um diferencial para se destacar no
mercado e prender a atencdo do consumidor para adquirir 0s seus produtos. Sao
inUmeras as ag¢des de marketing, todas implantadas com base numa pesquisa sobre
o segmento de mercado a qual se deseja alcancar (GOMES et al, 2009). E com esta
visdo que se propde este trabalho, demonstrar que uma pesquisa de mercado pode
ajudar e muito o empresario a definir suas estratégias de encantamento aos clientes
preferenciais e potencias.

E nessa pesquisa que sera analisado o perfil do consumidor, o padréo de
consumo e comportamento de compra, como o cliente vé a sua empresa e a do seu
concorrente. Isso s6 € possivel com levantamento de dados e pesquisa
mercadoldgica.

O sucesso organizacional pode ser impulsionado por uma simples
pesquisa de conhecimento do perfil do consumidor, seus habitos de compra,
observacbes quanto a frequéncia e o tipo de produto que mais agrada. A
identificagdo dos motivos das escolhas de compra dos consumidores auxilia o
empresariado a adequar-se as mudancas de preferéncias para manter-se
competitivo no mercado.

A pesquisa de mercado surgiu durante o boom da midia e publicidade dos
anos 1950. Naquela época, havia um desejo compreensivel de saber quem
escutava ou assistia a um programa especifico, que evoluiu para o desejo de saber
0 que aquelas pessoas pensavam. Desde entdo a preocupacdo vem mudando de
acordo com a dindmica do Mercado. Durante um periodo a preocupacao foi a
qualidade do produto fazendo com que as propagandas fossem direcionadas para
ressaltar as qualidades e usabilidades de produtos e servicos (GRAVES ,2011).
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Segundo Peter Durcker,

“O objetivo do marketing é conhecer seus consumidores tdo bem
que, quando seus clientes potenciais depararem com seu produto, se
ajustardo tao bem a eles que se vendera sozinho” (ZIKMUND, 2006,
PAG. 6).

Diante disto, observa-se que o uso das técnicas de Marketing é
fundamental para que as empresas conhegam seus consumidores e possam criar e
disponibilizar estratégias em que seus produtos sejam desejados. ldentificar o perfil
torna-se algo essencial para a definicao das estratégias de Marketing.

O POPAI do Brasil — The Global Association for Marketing atRetail,
entidade sem fins lucrativos, especializada no estudo de merchandising no ponto-de-
venda e ao desenvolvimento das atividades do Marketing no Varejo, realizou um
estudo sobre o Perfil e Comportamento dos Consumidores do ramo de Farmacias a
nivel Brasil, no periodo de 2006-2007 e constatou que para o consumidor brasileiro
“farmacia nao serve apenas para comprar medicamentos”; “dependendo da urgéncia
de uso dos produtos e o custo unitario, preco ou comodidade pesa mais”; e “as
visitas sdo dirigidas e objetivas” os consumidores ja sabem: “o que comprar; quanto
gastar; e como pagar.” Por isso, “ja definem as marcas” e “ficam pouco tempo no
local.” (POPAI, 2007)

Combase nesta pesquisa, podemos dizer que o consumidor de
medicamentos, ou o consumidor que vai a farmacias mudou. Hoje, ele busca, nao
apenas o0 preco como diferencial, mas considera a comodidade e o ambiente da
empresa que escolhe para efetuar sua compra. Deve-se considerar, também, o fato
de que o consumidor de farméacia é diferente de outros consumidores, j4 que a
motivacdo da compra vem de um fato desagradavel ou de cunho urgente.

Veremos por meio da pesquisa realizada, se o consumidor de Sao Luis
tem as mesmas caracteristicas apresentadas na pesquisa POPALI.
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2 OBJETIVOS

Esta pesquisa tem como objetivo geral estudar o Perfil de Consumo dos
Usuérios das Redes de Farmacias na cidade de Sao Luis no Maranhao, observando
sua preferéncia/necessidade de compra por determinada empresa, tendo em vista a
diversidade de produtos e de meios ofertantes. E tendo como objetivos especificos:

e Caracterizar o perfil demografico do consumidor das redes de

farmacias;

e Verificar os habitos de consumo em farmécias entre os entrevistados;

e Mostrar o padrdo de compra de consumidores da rede de farmacias;

e |dentificar os fatores decisoérios das escolhas de consumo dentre os
entrevistados;

e Verificar a visdo do usuario quanto ao atendimento prestado nas

farmacias.
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3 METODOLOGIA

Este trabalho divide-se em 2 partes: a 12 refere-se ao referencial teérico
que trata do comportamento do consumidor e suas influéncias, considerando o tipo
de consumidor a ser estudado. A 22 parte trata da pesquisa propriamente dita com
os resultados obtidos e sua avaliacao.

Olevantamento dos dados foi realizado utilizando-se de uma pesquisa de
campo de natureza exploratério-descritiva com abordagem qualitativa. Para tal
coleta de dados, utilizou-se de um questionario semiestruturadoimpresso e outro
auto preenchido, que ficou disponibilizado na Internet pela plataforma
Google,disponivel:https://docs.google.com/forms/d/1kICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZq
Wn8SBPHG3JipkKjc/viewform, no periodo de 23 de maio de 2013 a 23 de Julho de
2013, com perguntas a respeito das caracteristicas dos entrevistados, escolhas e
motivacdes de compra. Ndo foram pesquisadas caracteristicas socioeconémicas,
apenas demograficas. Ao efetuar a coleta de dados para conclusdo da pesquisa,
foram utilizados instrumentos fundamentais para nortear a analise em busca de

informagdes concisas e coerentes.
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4 REFERENCIAL TEORICO

O mercado de farmacias drugstore cresceu substancialmente nos ultimos
dez anos desde que as grandes Redes chegaram e modificaram toda a forma de
trabalho arcaico que ainda resistia na cidade de Sao Luis. As farmacias eram de
bairro, em sua maioria, pequenas, especializadas apenas em venda de
medicamentos com receita. A forma de atendimento era tradicional, sendo a maioria
dos funcionarios os proprios donos do estabelecimento e familiares. Nao se tinha
nenhum interesse em ambientar ou climatizar a loja, afinal o tempo de permanéncia
na mesma era muito pequeno e o motivo da compra era de extrema necessidade. O
cliente se tornava refém dos precos, pois os mesmos nao eram tabelados, se
quisesse adquirir outros produtos correlacionados teriam que procurar em outro
local, supermercados, por exemplo.

As Grandes Redes de farmacia drugstore trouxeram para Sao Luis novos
habitos de atendimento, novos produtos, nova disposicdo e ambientacédo na loja e a
preocupacao com o bem estar do cliente. Isto levou ao crescimento de vendas,
impulsionando a concorréncia a aderir ao novo estilo ou fechar as portas.

Aconteceu exatamente como Gomes (2009) retratou: “... ndo é tao facil
atender as expectativas dos consumidores de forma geral, pois com o advento da
globalizagdo e o aumento da competitividade entre empresas, os clientes tornaram-
se mais exigente. Os consumidores mais instruidos passam a escolher com mais
cuidado o que comprar e onde comprar”.

Assim, os gerentes, administradores ou profissionais de marketing,
utilizaram-se da pesquisa de marketing, pois assim, seria possivel obter informacodes
que identificassem os problemas e as necessidades dos consumidores
Identificaramtendéncias de comportamento de compra e reconheceram mudancas
em padrdes existentes, além de corrigir erros de atendimento ou mudar o
direcionamento de uma campanha, onde seu principal objetivo é satisfazer o
consumidor (ZIKMUND, 2006).

Segundo Kotler (2008, apud GOMES et al, 2009) a segmentacdo de
mercado envolve a divisdo de um mercado em grupos menores de compradores
com necessidades, caracteristicas, ou comportamentos diferentes que podem

requerer produtos ou mixes de marketing distintos.
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41 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR

Para entendermos o comportamento do consumidor precisamos descobrir
quais suas intencgdes ou o porqué ele faz o tipo de compra em especifico.

Underhill (2009) trata os consumidores de forma interessante que
percebemos também acontece no Canal Farma. O Shopper, segundo ele é o
individuo que vai a loja, escolhe e compra. O consumidor € o Shopper consumindo o
produto adquirido.

No caso de farmacias, o consumidor nem sempre é o comprador. O
comprador — shopper- geralmente vai a loja por algum motivo especifico, que pode
ser um acontecimento desagradavel ou urgente, considerando que os produtos
disponibilizados sdo medicamentos, em sua maioria. O acontecimento na maioria
das vezes é desagradavel, pois a motivacao normalmente refere-se a uma doenca.
Pode-se até afirmar que nao ha prazer em fazer compras em uma farmacia
comparando-a a compra de roupas, por exemplo. (MARANDOLA, 2008)

Outro fato importante é que o shopper de farmacia é uma pessoa
fragilizada, ja que omotivo da compra pode ser uma doencga dele proprio ou de
algum familiar (MARANDOLA, 2008). Isso o torna merecedor de atendimento
diferenciado, considerando a gravidade da situacdo emocional em que se
encontra.“A pesquisa de marketing pode fornecer informacdes diagndsticas sobre o
que esta ocorrendo no ambiente” (ZIKMUND, 2006)

No Quadro | podem ser identificados quais os métodos e objetivos sao
mais utilizados ao se fazer uma pesquisa de mercado baseada no comportamento
do consumidor que deseja atingir.

Observa-se que para cada tipo de abordagem existe um tipo de pesquisa,
um método a ser seguido com objetivos direcionados. Assim, para atingir o mercado
baseando-se no comportamento do consumidor, a decisdo a ser tomada toma por
base pesquisas de satisfacdo, de intencdes e de informagdes sobre o processo de
compra, objetivando “Conhecer o modelo comportamental de compra dos
consumidores e a ele melhor se adequar” (MATTAR, 2007).

Estas pesquisas sdo em grande parte, entrevistas pessoais, que segundo

Mattar sdo a melhor forma de interagdo com o consumidor.
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Neste trabalho a pesquisa utilizada assemelha-se a de Informacéo sobre

o Processo de Compra e buscou conhecer o habito de compra dos entrevistados.

Satisfagdonouso e
reagdes pos-compra

Tipo Decisdo Pesquisa Método(s) Objetivo(s) visado(s)
Potencial de mercado, [Prevere orcarvendas |Potencial de mercado |Levantamentos Conhecer o efetivo
oferta e demanda Potencial de vendas  |documentais tamanho do mercado
Previsdo devendas  |Entrevistas pessoais  [sua evolugdo e
Evolucdo do mercado  |Entrevistas com tendéncias
Distribuicdo geografica |especialistas
Participantes do Dados
mercado, suas macroecondmicos
dimensdes e suas Dados demograficos
potencialidades e Acbes de concorrentes
M vulnerabilidades
Participagdes de
E mercado
R Segmentagdo Canalizar esforgos de  |identificar os Entrevistas pessoais  |Direcionar compostos
C marketing segmentos que seguidas de andlise  [de marketing para
A compGem o mercado e |fatorial ou analise 0ssegmentos
D determinar seus discriminante potencialmente mais
0 tamanhos lucrativos
Comportamentode  |Interagir melhor com o |Processo de compra  |Entrevistas pessoais ~ [Conhecer o modelo
compra consumidor InformagBes para Entrevistas por comportamental de
compra telefone compra dos
Inten¢es de compra  |Questionario via consumidorese aele
Por que compra correio, fax ou internet |melhor se adequar
Onde compra
Quando compra
Como compra

Tabela 1: Tipos de Pesquisa de Marketing.
Fonte: MATTAR, 2007, pag. 37, recorte.

4.1.1 Fatores Influentes no Comportamento do Consumidor

O comportamento do consumidor possui variaveis de influéncia, que

podem auxiliar ou atrapalhar na escolha da empresa, produto ou servico

apresentado. De acordo com Hawkins (2007), o comportamento do consumidor
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apresenta-se como um processo de compra. Este processo pode ser descrito como

mostra a Figura 1.

B Experiéncias e compras
Influéncias /p P
externas

Processo de

Cultura
Subcultura decisao

Fatores Demograficos

Status social
Grupos de referéncia

Situagdes

Familia

Reconhecimento

Atividades de marketing ) "
Auto-imagem o problema

) =
$ Busca de informagoes

Estilo de vida l

Influéncias

internas Avaliacdo e selecdo das
alternativas

Percepcao
Aprendizado > Escolha da loja
Memoria e compra
Razdes l
Personalidade Processos de pds-compra

Emogdes
Atitudes wperiénciase compra/

Figura1: Modelo geral do comportamento do consumidor
Fonte: HAWKINS, 2007, pag. 19.

Existem dois tipos de Fatores que influenciam o consumidor durante o
Processo de Compra:

e Fatores de Influéncias Internas — que diz respeito ao préprio individuo,
isto € suas percepcao de mundo, sua aprendizagem personalidade, medos, valores
e atitudes.

e Fatores de Influéncias Externas — refere-se a seu relacionamento com
o mundo, com a familia, a cultura no qual se encontra inserido, alem da influéncia
sofrida pelo grupo social a qual faz parte e aos estimulos apresentados pelo
Marketing (HAWKINS, 2007).
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Além disso, a maneira como o consumidor se vé (autoimagem), como ele
vé 0 mundo e sua interacdo com o ambiente e com os outros (estilo de vida), faz
com que ele tome certas atitudes de compras diferenciadas.

Para Graves (2011) o comportamento do consumidor é influenciado por
seu inconsciente mais do que o consciente; pela interacdo com outros individuos e
com o ambiente em que esta ocorrendo a interacdo para compra onde“o medo de
perder a oportunidade é maior do que o medo de fazer uma escolha ruim”.

Segundo Kotler e Keller (2008, apud GOMES et al, 2009),existem outros
fatores que influenciam na escolha/compra dos consumidores. Sao4os fatores para
estudo das influéncias no comportamento segundo eles:

e Fatores Culturais: cultura, subcultura e classes sociais;

e Fatores Sociais: grupos de referéncias, familia, papéis e posicoes
sociais;

e Fatores Pessoais: idade e estagio do ciclo d vida, ocupacao, condicoes
econdmicas, estilo de vida e personalidade;

e Fatores Psicolégicos: motivacao, percepcao, aprendizagem, crencas e
atitudes.

41.1.1 Fatores Culturais

Os Fatores Culturais referem-se a cultura onde o individuo esta inserido.
Os costumes as crencas e tradi¢coes para algumas culturas € o que move as atitudes
e fazeres dos individuos. A influéncia cultural envolve também o modo como o
empresario deve conduzir o seu negocio e oferecer o seu produto no mercado em
questdo, e ndo somente o comportamento de compra dos consumidores. O
empresario deve se adequar a cultura local e respeitar as suas tradicées. Segundo
Casas (2009), todo grupo tem seu valor e conceito formados a respeito de outras
culturas. Ainda neste aspecto cultural, outras influéncias sao exercidas, além da
étnica. As subculturas religiosas e geograficas também influenciam os
consumidores. Quanto a este ultimo subgrupo, o geografico, podemos perceber a
diferengas entre os consumidores do Sul e do Nordeste. Os gauchos, por exemplo,
tem habitos de consumos diferentes, caracteristicos daquela regido. No Sul o
chimarrdao é um produto altamente consumido. No Nordeste, outro produto tem a
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preferéncia dos consumidores, como o curau, por exemplo. As influéncias sao
sentidas desde habitos alimentares até mesmo na maneira de vestir e no estilo de

vida.

4.1.1.2 Fatores Sociais

A estrutura familiar, os amigos, o convivéncia com a sociedade sao
fatores que contribuem e influenciam no comportamento de compra do
consumidor. Eles podem dividir dos mesmos gostos e consumirem 0S mesmos
produtos. Dessa forma as empresas trabalham na segmentacdo de mercado,
busca o perfil do seu cliente, seja por sexo, idade , renda, profissao, classe
social e encontram a melhor forma de criar valor para o seu produto e distribui-
los de acordo com a segmentacgao.

As classes sociais causam diferencas no comportamento do individuo,
devido ao convivio com o préximo do mesmo patamar social. Os valores de uma
classe social mais alta poderdo apresentar certas tendéncias ou modismo que seria
impossivel alguém de uma classe mais baixa acompanhar. Entretanto € impossivel
salientar que essas diferencas sao atribuidas exclusivamente ao poder aquisitivo, ao
poder do capital e ndo aos valores culturais e capacidades intelectuais do individuo
(CASAS, 2009).

Participaca i ~
Classe articipagao Caracteristicas Padrdes de consumo
no total

A 30 % Classe alta — proprietarios e Grupo de consumo mais
gerentes executivos, sofisticado — acesso aos bens
profissionais liberais, grandes | importados. Consumo tipo
proprietarios rurais. substituicdo de modelos

B1 20 % Classe media urbana — Nucleo fundamental de
profissionais liberais, altos expanséo do setor moderno do
funcionarios,empresarios mercado. Compra a curto /
médios, proprietarios rurais médio prazo
médios

B2 32,5 % Burocracia publica e privada — | Base do mercado moderno;
pequenos comerciantes compras a médio e
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longoprazo.

C 15% Classe assalariada Principal suporte do mercado
tradicional e dos bens de
consumo nao duraveis de
baixo preco—poder de compra

flutua com o salario minimo

D 12,5 % Trabalhadores rurais — Fora do mercado consumidor
trabalhadores urbanos moderno e penetrando no
marginalizados — marginais tradicional .

sociais em geral

Tabela2: Caracteristicas e Comportamento de Compra por Classe Social.
Fonte: SIMOES, Roberto. Marketing Bésico, p. 65. Adaptado da tabela elaborada pela escola de
Sociologia e Politica do Brasil.

No Quadro de Caracteristicas e Comportamentos de Compra
porClasseSocial poderemos perceber as diferencas que moldam/determinam o tipo
de consumo pelas diferentes classes. As buscas sao diferentes, pois 0s anseios de
cada classe sao norteados pelo grau de acessibilidade e pelo intervalo de compras.

4 .1.1.3 Fatores Pessoais

As necessidades e desejos de compra de um individuo dependem muito
da sua idade, ela vai modificando junto com o seu desenvolvimento. Quando vamos
adquirindo mais experiéncia e conhecimentos nossas vontades vao se modificando
também.

O consumidor que antes na adolescéncia consumia certo tipo de produto,
na fase adulta da preferéncia por outras. Isso muita das vezes baseia- se pelo fato
dele interagir em outro meio social, convivendo com pessoas de diferentes classes;
possuir outra renda onde seu poder aquisitivo possivelmente ficou maior. O individuo
dessa forma se modifica e junto com ele seus gostos, necessidades e desejos.

Algumas empresas trabalham os seus produtos baseando-se na idade e
no ciclo de vida de cada consumidor. Segmentando dessa forma para quem vai
direcionar o seu produto. Mas, segundo Kotler, deve-se ter cuidado com os
esteredtipos na hora de utilizar a segmentacao por idade e ciclo de vida. Por
exemplo, embora algumas pessoas com 70 anos precisem de uma cadeira de rodas,
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outras jogam ténis. De maneira similar, enquanto alguns casais com 40 anos estao
mandando os filhos para a faculdade, outros estdo apenas formando uma familia.
Portanto, a idade muita das vezes € um indicador inadequado do ciclo de vida, da
saude, do status familiar ou status do trabalho, das necessidades e poder de compra
das pessoas (HAWKINS, 2007).

4.1.1.4 Fatores Psicoldgicos

As necessidades nao sao criadas pelo marketing , elas ja existem, estao
latentes no individuo, o marketing s6 prolifera o desejo por meio do
desenvolvimento, do posicionamento, do lancamento do produto no mercado.Ele s6
identifica as vontades existentes e trabalha da melhor maneira possivel para que se
torne uma motivacao de algo que ainda nado foi consumido, transformando- a em
desejo.

Necessidade é um desequilibrio entre o estado real do consumidor € o do
estado desejado. Como as pessoas normalmente se defrontam com inumeras
necessidades insatisfeitas, uma necessidade precisa tornar-se suficientemente
premente antes de servir como uma motivacdo para comprar algo (BOONE E
KURTZ, 1988).

Segundo as teorias de Maslow, as atitudes individuais vao adaptando-se
ao grau de necessidade que ele vive, a teoria foi apresentada em forma de piramide,
onde as necessidades sao iniciadas pela base, quanto mais proximo da base da
Pirdmide, mais necessario € e em consequéncia quanto mais préximo ao topo mais
desejado se torna. A primeira necessidade é a Fisiol6gica, que fica na base da
Piramide de Maslow: alimentos, vestimenta; a Unica preocupacao do individuo é a
seguranca fisica, viver bem quer dizer estar alimentado e vestido (HAWKINS, 2007).
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Figura2: Piramide de Maslow
Fonte: Desenho proprio

Se ja esta alimentado e vestido a préxima preocupacao/necessidade é a
Seguranca. Nao apenas a moradia, mas um emprego que lhe forneca a
possibilidade de manter suas necessidades fisioldgicas. E nesta fase que procura
educagao, para manter-se apto a trabalhar.

Quando a necessidade de Seguranca ja esta satisfeita, o individuo busca
um lugar no cenario social, interagindo com outros, buscando aceitacao e respeito,
esta é a terceira escala: Aceitagdo Social. A esta altura o individuo ja possui certo
grau de conhecimento e posses que Ihe permitem mudar de classe social e neste
sentido a proxima escalada se faz latente: busca por sua Auto-Estima.

A busca por resultados positivos que lhe possibilitem ser reconhecido,
elogiado pelo bom trabalho € o resultado do préximo grau a ser alcangado.

E o estagio mais avangado da subida nos degraus da Piramide é a Auto-
Realizacao, onde a saciedade por bens materiais ja ndo tem importancia e o alcance
por um bem-estar espiritual em paralelo ao fisico torna-se muito mais importante
(HAWKINS, 2007).
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Analisando os degraus da Piramide de Necessidades de Maslow
podemos dizer que os produtos farmacéuticos encontram-se na base da piramide,

na area das necessidades Fisioldgicas e de Seguranca.

4.1.2 PROCESSOS DE COMPRA

E preciso entender a razdo e a forma pela qual os consumidores realizam
suas compras para que possa Vviabilizar produtos e servicos que atendam
exatamente aos desejos e necessidades dos consumidores.

Consumidores de farmacia sao diferentes,

“0 habito de comprar normalmente traz prazer, mas nem sempre
quando se trata de medicamentos. Nesse caso, na maioria das
vezes, o cliente ou algum membro da familia esta doente, o que
torna esse individuo fragilizado e merecedor de atencao especial”
(MARANDOLA, 2008).

Alguns estagios, ou passos sao seguidos pelos clientes durante o
processo de compra, que também sdo comuns aos consumidores de farmacia,
apesar de sua especificidade, sao eles: reconhecimento do problema (necessidade);

busca de informacdes; avaliacdo de alternativas (op¢des); decisdo de compra e

comportamento pés-compra (KOTLER, 2008, Apud CERQUEIRA et al, 2010).

Processo de

Estimulos de ANrEa e Caracteristicas do Decisdo do Decisdes do
Marketing Comprador Comprador
Comprador
o X Reconhecimento do Escolhado
Praduto Econtmicos Culturais Problema Produto
Busca de Escolhada
. - Infarmag¢des Marca
Prego Tecnoldgicos Sociais
Avaliacio Escolhado
< Revendedcr
Ponto de Venda Paliticos Pessoais P d
Decisdo pocada
Compra
Promog3o Culturais Psicolégicas Comportamento Pés- Qualidade
Somes. Comprada

Figura 3: Modelo do Comportamento do Consumidor. Adaptado
Fonte: KOTLER, 2008 apud CERQUEIRA ET AL 2010.
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Podemos observar na Figura 3 o modelo desenvolvido por Kotler onde
mostra os estagios do comportamento. O consumidor pode ser estimulado pelas
estratégias de Marketing multimidia, pelas mudangas econbémicas, pelos avangos
tecnoldgicos, pela situacao politica do pais.

Para Graves(2011) a decisdo de compra as vezes € motivada pelo medo.
Medo de perder a oportunidade de ter outro momento igual para aquisicdo. O que
nao acontece com o consumidor de farmacia, ele ja sabe o que vai comprar, pois
normalmente tem uma receita médica, neste caso o motivo da compra é especifico.
O Marketing pode vir para influencia-lo nas compras por impulso ou compras de
produtos de higiene e cosméticos. Como mostra a pesquisa da Nielsen,

“Durante o periodo da pesquisa, o canal Farma recebeu mais de 740
mil lares que realizaram compras pelo menos uma vez entre 2009 e
2010; com isso a penetragao do canal subiu de 59,9% para 61,9%.
Mesmo tendo atraido mais compradores o tiquet médio se manteve
estavel” (GUIA DA FARMACIA, 2011).

Segundo Guilherme Simon coordenador de atendimento da Nielsen, “O
desafio das farmacias e drogarias € saber como fazer que esse consumidor compre
mais na loja, sem desviar seus gastos para outros canais”’(GUIA DA FARMACIA,
2011).

4.2 PONTO DE VENDA

O mercado farmacéutico no Nordeste equivale a +21% do mercado
Brasileiro e movimenta cerca de 3,5 bilhdes de Reais por ano, segundo dados da
IMS (Consultora Internacional de Marketing Farmacéutico)no Estudo de Mercado e
Supply Chain para o Varejo Farmacéuticode junho/2013.

As redes de farmacias vém se adaptando ao longo do tempo, passaram
de ser simples vendedoras de medicamentos, produto que sé se comprava
esporadicamente devido a precisdo latente de combater uma dor ou doenga, a uma
vendedora de necessidades. Cada vez mais as farmacias vém buscando diferenciais
e oferecendo produtos que antes ndo se via nas prateleiras. Hoje as mesmas
diversificaram e o mercado de Sao Luis acompanhou esse processo.
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Uma das caracteristicas das redes de farméacias € que o consumidor nao
frequenta a mesma para conhecer as novidades e sim para uma necessidade, tanto
na compra de medicamento quanto para um produto que esteja precisando usar no
momento. O consumidor nos dias de hoje esta muito mais exigente e oferecer outras
formas de consumo e manté-lo por mais tempo dentro do seu estabelecimento é um
dos fatores primordiais.

Hoje as farmacias estdo apostando em artigos de higiene pessoal,
cosmeéticos, eletroeletrbnicos, brinquedos e até caixas eletrbnicos, atraindo dessa
forma mais o publico para dentro do seu estabelecimento.

A criacao de atributos para tornar a sua loja mais atraente vai desde a
climatizacao, ambientacao da loja a forma de pagamento diferenciada, onde muitas
oferecem até cartdo fidelidade com pontos acumulativos, onde podem ser
futuramente trocados por produtos no préprio estabelecimento.

O faturamento das farmacias brasileiras com os chamados néao
medicamentos — refrigerantes, barras de cereais, chocolates, racdes, recarga de
telefone celular, pilhas, produtos de limpeza, entre outros —, cresceu 50% entre 2008
e 2010, de R$ 3,18 bilhdes para R$ 4,78 bilhdes, e ja responde por 28% dos
negécios do setor. O percentual de aumento é maior que o do crescimento da
receita com os remédios, que subiram 45% em igual intervalo. Os numeros foram
levantados pela Associacdo Brasileira de Redes de Farmacias e Drogarias
(ABRAFARMA), que reune as 28 maiores empresas do pais, e sinalizam, segundo o
presidente-executivo da entidade, Sérgio Barreto, que a participacdo das géndolas
de conveniéncia no lucro global do setor deve melhorar ainda mais nos préximos
anos. Para algumas gigantes do mercado, como a Araujo, lider em Minas, os
produtos variados, excluindo os medicamentos, ja representam 40% do faturamento
(LOBATO, 2011).
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5 RESULTADOS E DISCUSSAO

A pesquisa inicialmente, pré-via o preenchimento in loco do questionario
presencial (ANEXO A), porém, apds varias tentativas frustradas de solicitar
autorizacdo para que o mesmo fosse aplicado na entrada das farmacias, aos
clientes que saissem, resolveu-se realizar a pesquisa online (ANEXO B).

Foi enviado o link da pagina, em que esta disponivel o formulario, aos
contatos de e-mail (cerca de 300) e da rede social (em torno de 180) de cada um
dos autores desta pesquisa, além de varios compartilhamentos feitos por amigos em
suas proéprias paginas de rede social(ANEXO C).

Apesar de néo ter sido autorizado a coleta de respostas no interior ou na
frente de loja, durante o periodo de espera para o encontro com o responsavel,
observou-se a movimentagdo de clientes na loja. Em alguns tépicos da pesquisa
serdo descritos as impressdes do que foi observado.

Seguem descritos os resultados obtidos com aqueles que se dispuserama
responder a pesquisa online.

Primeiramente mostraremos as caracteristicas sociolégicas dos
entrevistados, como: sexo, idade e estado civil. Em seguida os resultados em
relacdo ao fator Tempo, como: tempo de permanéncia no estabelecimento e
horarios de compra; seguido pelos motivos que levaram a escolha do
estabelecimento, bem como que tipo de farmacia costuma frequentar. Somente apds
estas respostas iremos apresentar como acontece a relagdo de consumo: o que
compra € como compra.

Para finalizar apresentaremos as impressées dos entrevistados baseadas
em seus niveis de satisfacdo para varios fatores de atendimento direto e indireto
sofridas pelos os consumidores dentro dos estabelecimentos.

5.1 CARACTERISTICAS DOS ENTREVISTADOS

Em relagdo a identificacdo do sexo dos clientes, observou-se que 88%
dos pesquisados sao do sexo feminino e 12% do sexo masculino. Em comparagao
com os resultados da pesquisa POPAI, confirmamosque em Sao Luis nado é
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diferente do restante do pais ja que os resultados mostram que a maior parte dos
consumidores sdo mulheres. Sao elas que escolhem o tipo da fralda do bebé e se o
medicamento pode ser genérico ou ndo. Porém nos entrevistados homem, nota-se
que ha uma crescente preocupagdao com géneros de higiene pessoal, quando a
compra € para si, mas na maioria das vezes chegama farmacia com a lista do que

comprar, incluindo a marca do produto, se forem casados.

sexo

mfeminino

® masculino

Grafico 1: Sexo dos Pesquisados

A pesquisa encomendada pela Nielsen do Brasil, em 2009, também indica
qgue as mulheres sdo as maiores compradoras no Canal Farma, como denominam o
ambiente da farmacia. Isto acontece, segundo a pesquisa, por elas serem, na
maioria das casas, as responsaveis pelo orcamento familiar (LONGARESI, 2009).

Em relacdo a idade dos entrevistados, dos 93% que responderam a
pesquisa indicando sua idade (ANEXO E — Gréfico 21). Percebe-se que a idade
varia de 20 a 40 anos, jovens em sua maioria mulheres, nota-se uma semelhanga
com a pesquisa POPAI que apontou como sendo o intervalo 20-29 anos os mais
frequentes e a média de 36 anos. Considerandojque a idade de 25 anos foi a mais
apresentada em nossa pesquisa e a média de idade € de 30 anos, as consumidoras

S840 em sua maioria, jovens.
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Graéfico 2: Idade dos participantes

Quanto ao Estado Civil dos pesquisados: 71% dos entrevistados sao
solteiros, 26%casados e 3% sao divorciados e nao houve vilvos.

Estado Civil

0%

M Solteiro(a)

B Casado(a)

= Divorciado(a)
m Viavo(a)

Grafico 3: Estado civil dos pesquisados
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Quanto aos dados referentesa ter filhos apenas27% responderam que
possuem filhos dos quais 62% possuem apenas 1 filho, 25% tem 2 filhos e outros
13% possuem 3 filhos .

Quantidade de Filhos

Elm2m3

Grafico 4: Quantidade de filhos

Constatou-se, porém que a maioria mora com 0s pais, 60%, os casados
que moram com suas familias, totalizaram 29%, 6% mora com parentes e 5% mora
sozinho.



Moradia

B Ccom 0s pais
m com familia pois &
casado

= com parentes

m sozinho

Graéfico 5: Tipo de moradia
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Percebeu-se que 44% dos respondentes trabalham no setor privado, 27%

no setor publico, 11% sao empresarios, 7% estagiarios, 6% estdo sem atividade

remunerada e 5% sao autbnomos.
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Ocupacao

B Apenas Estudante Ensino
Superior

B Empresario

M Estagiario

W Sem Atividade Remunerada

B Trabalhador Auténomo

M Trabalhador Setor Privado

m Trabalhador Setor Publico

Grafico 6: Ocupacao dos pesquisados

Percebeu-se que os pesquisados sdo em sua maioria sdo mulheres entre
25 e 30 anos, solteiras, que trabalha no setor privado. Constatou-se também que
apesar de solteiras a maioria possui pelo menos 1 filho(a).Longaresidefende que,

“Nas ultimas décadas, as mulheres passaram por uma verdadeira
revolugdo. Conquistaram o mercado de trabalhoe assumiram novas
responsabilidades, como contribuir no orcamento familiar. Elas
também tém agora acesso a mais informacdes, estdo valorizando
mais a qualidade de vida e a praticidade. Mesmo dividindo seu tempo
com o trabalho, casa filhos e marido, ainda encontram tempo para se
manter vaidosas. Uma mulher com pique de triatleta.” (LONGARESI,
2009)

As mulheres sdo as maiores compradoras do canal farma, ainda mais se
sdo maes que segundo a pesquisa, apesar de poucos recursos seus padroes de
consumo aumentaram, pois criancas aumentam o consumo em relacdo a produtos
infantis(LONGARESI, 2009).

5.2 TempPo DE CONSUMO
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O tempo de permanéncia na farmacia pode levar o consumidor a fazer
compras por impulso como sugere a pesquisa POPAIL. Em nossa pesquisa 0s
entrevistados que menos tempo ficam na farméacia disseram gastar cerca de 5
minutos e os que demoram mais tempo, ficam aproximadamente 45 minutos. Nao
foram questionados sobre o motivo da demora e tdo pouco sobre a breve
permanéncia. Porém pelas observacdes feitas in loco pode-se notar que um dos
principais motivos da demora ¢ a lentiddo no atendimento do operador caixa e a falta
de produtos procurados como sendo o motivo da estadia breve.

Porem segundo Underhill (2009), o tempo de permanecia nem sempre é
exato quando perguntado a Shoopers, a menos que um observador de fora
cronometre a permanéncia no local. Segundo ele o tempo pode variar muito do
percebido para o real.

Horario de compra

B Manha

W Tarde
Noite

M Indefinido

39%

Grafico 7: Horario de compra

Quanto ao melhor horario de compra, 34% dos consumidores informaram
que nao possuem horario definido, 39% disseram que o melhor horario é na parte da
noite, 15% disseram que é pela manha e 12% na parte da tarde.

A preferéncia pelo horario noturno mostra que a escolha é feita por causa
do horario de saida do trabalho, que é normalmente depois das 18h. Neste momento
0 consumidor ndo considera o tempo como perdido e pode aproveitar para escolher

com calma os produtos que vai comprar.
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5.3 EscoLHA DO LocAL

Considerando que a resposta era de multipla escolha, no que se refere ao
motivo da escolha do estabelecimento para o consumo, a proximidade da residéncia
com o estabelecimento foi a variavel mais votada, em segundo ficou o melhor preco,
em terceiro a variedade de produtos oferecidos. Ou seja, a localizagéo e o preco sao
os fatores que mais influenciam na escolha do estabelecimento para efetuar sua
compra.

Na pesquisa POPAI a sequéncia ficou diferente, em primeiro o Preco
(72%), em segundo o Atendimento (40%) e em terceiro a Localizagdo (31%).
Comparando as duas pesquisas, podemos dizer que as variaveis, Preco e
Localizagdo, sdo as mais importantes para a escolha do estabelecimento de
consumo. Percebe-se que o Atendimento nem sempre € considerado pelo
consumidor devido a sua pouca indicagdo na pesquisa, apesar de ser uma variavel

importante.

Motivo da escolha do estabelecimento
10

35

20
® Proximidade da Residéncia
25

H Melhores Precos

m Variedade de Produtos
20

® Proximidade do Local de Trabalho

15 m Melhores Formas de Pagamento

m Atendimento Diferenciado
10

0

Gréfico 8: Motivo da escolha doestabelecimento de consumo

A principio ndo havia a intengcdo de criar um ranking com as
farmaciasnesta pesquisa, porém com a falta de autorizagdo para colher respostas
nas lojas, resolveu-se verificar qual a Rede ou Farmacia era a preferida pelos
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consumidores, assim, quando questionados sobre qual a farméacia que costumam
frequentar, 42% responderam que é a Rede ExtraFarma, 32% frequentam a Pague
Menos, 14% ainda dao preferéncia por frequentar as farmacias de bairro e 12% a
Farmécia Big Ben.

Farmacia escolhida para consumo

0% 0%

B Farmacias de bairro
B Rede Pague Menos
m Rede Extrafarma

E Rede Big Ben

m Rede Big Farma

B Farmacias de Manipulacao

Gréfico 9: Farmécia de preferéncia

Diferentemente a Pesquisa POPAI nao especifica nome, mas sim
tipos/tamanho das farmacias pesquisadas e relata que as farméacias procuradas sao
farmécias independentes com até 3check-outs, ou seja, lojas de porte médio. Em
nosso caso as farmacias mais procuradas fazem parte de Grandes Redes.

5.4 O CoNsuMO

O que se consome em uma farmacia? Claro que em primeiro lugar na
sacola do consumidor estdo os medicamentos, comprovado nas duas pesquisas

oficiais realizadas. Em segundo lugar estdo os produtos de higiene pessoal,
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seguidos pela perfumaria e cosméticos. Os alimentos e produtos de bebé seguem

ordens diferentes considerando a quantidade de entrevistados casados com filhos.

Considerando que em nossa pesquisa a maioria das pessoas era solteira

os alimentos e as bebidas superaram a quantidade de compras para os produtos da

linha para recém-nascidos.
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Produtos Consumidos em Farmacia

B Medicamentos Receitados

M Produtos de Higiene pessoal

® Perfumarias e Cosméticos

H Alimentos

m Bebidas

B Medicamentos Fitoterapicos

¥ Produtos para Recém Nascidos

Gréfico 10: Categoria dos produtosconsumidos

A pesquisa para Nielsen revela um fato interessante sobre os produtos

comprados em farmacia, principalmente pelas mulheres que, como ja foi

mencionado, sao os maiores consumidores de farmacia,

“Embora farmacias e drogarias tenham investido na categoria de
HPC (Higiene, Perfumaria e Cosméticos), ampliando o mix e a area
de exposicao, sua participagdo no total das vendas, analisando o
varejo como um todo, permanece praticamente a mesma. (...) o canal
farma, de acordo com a pesquisa Nielsen, n&do teve variacao em sua
participagéo na cesta de HPC.”(LONGARESI, 2009) (grifo nosso).

Quando questionados sobre se procuram por farmacéuticos quando vao a

farmacia, 56% disseram que nao procuram e 44% informaram que procuram.
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Procura Farmaceéutico

mSim

H Nao

Grafico 11: Procurapelofarmacéutico

Com relacdo ao uso de lista de compras, 51% responderam que nao
levam lista de compras para as farmacias e 49% responderam que usam.
Infelizmente n&o foi questionado o teor da lista, se eram os medicamentos
receitados ou se outros produtos como perfumarias e cosméticos. Contudo a
pesquisa POPAI pode avaliar que as listas ndo sdo um costume da maioria dos
consumidores, pois nao a levam, eles normalmente ja& sabem o que vao comprar e
levam a receita médica. No nosso caso podemos perceber que levar ou nao as listas

tem praticamente o mesmo percentual, isto € 0 mesmo peso na hora do consumo.

Lista de compras

BSim

W Nao

Gréfico 12: Utilizagao de lista de compras
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55 FORMAS DE PAGAMENTO

A preferéncia pelo pagamento a vista € uma caracteristica comum dos
entrevistados das duas pesquisas. O valor gasto variou entre R$10,00 e R$350,00,
dois dos entrevistados nao tinham idéia de quanto gastam por més. E um deles
disse que dependendo do més pode gastar entre R$30,00 e R$150,00.

Forma de pagamento escolhida

2% oY,

B A vista

m Cartdo de Crédito
B Cartdo de Débito
m Convénio

m Cheque

Grafico 13: Forma de pagamentoescolhida

Percebemos que o valor da compra varia de acordo com a necessidade a
ser suprida. Os Medicamentos Receitados tém um peso maior no orcamento e
podem ser os responsaveis pelos R$350,00 gastos, no entanto ir a farmacia apenas
para matar a sede, comprando um refrigerante ou um picolé, consumiria menos de
R$10,00.

O pagamento com o Cartdo de Débito segue em segundo lugar na
preferéncia pela forma de pagamento, considerando o momento econémico em que
o brasileiro passa a andar com pouco dinheiro em espécie e mais com o “dinheiro de

plastico” utilizando para compras com valores mais altos.

5.6 NIVEIS DE SATISFACAO
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Uma das questdes mais importantes para os empresarios do ramo
farmacéutico é o Nivel de Satisfacdo do consumidor com o seu estabelecimento
comercial. No entanto, ressaltamos o ndo interesse em participar desta pesquisa, ja
que nao foi autorizada a realizagdo da mesma em suas lojas.

Em tempos passados, ndo muito distantes, em torno de 10 anos, as
farmacias eram apenas as lojas de vendas de medicamentos e alguns produtos de
higiene e cosméticos. Com o passar dos anos e a chegada de grandes Redes em
Sao Luis, as farmacias conhecidas como “de Bairro” comecaram a modificar seu
jeito de atender e a inserir produtos que antes ndo eram explorados como desejos
do consumidor.

As grandes Redes trouxeram uma cara de Franquia as suas lojas:
modernizando o atendimento com sistemas; atendendo o cliente desde a porta;
afastando o balcao para os fundos da loja e disponibilizando prateleiras e géndolas
ao alcance dos clientes; colocaram o caixa na frente da loja para facilitar e incentivar
a compra por impulso.

Abaixo seguem os quadros que representam o Nivel de Satisfacdo dos
consumidores participantes da pesquisa em relacdo ao atendimento recebido em
farmacias. Vale lembrar que ndo se trata de uma unica farmacia ou Rede, mas da
impressao geral sobre atendimento que o0 mesmo recebe quando vai a farmacia de
sua preferéncia.

A Escala utilizada varia entre Superou as Expectativas e Indiferente, onde
0 mesmo poderia marcar seu nivel de satisfacdo ou insatisfagcdo de acordo com os

Topicos.

Recepcao ao entrar na loja

0

29

Nivel de Satisfagéao

0 5 10 15 20 25 30 35

= Superou as Expectativas Satisfeito  mInsatisfeito  mIndiferente

Gréfico 14: Recepcao
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Podemos perceber nos quadros que representam a satisfacdo dos
clientes que sao poucos respondentes que afirmam em algum dos tdpicos que foram

superadas as expectativas dos clientes.

Disponibilidade dos produtos procurados

0

41

Nivel de Satisfagdo

0 5 10 15 20 25 30 35 40 45

mSuperou as Expectativas = Satisfeito  mInsatisfeito = Indiferente

Gréfico 15:Disponibilidade dos produtosprocurados

No item Disponibilidade dos Produtos nenhum dos entrevistados sentiu

que suas expectativas foram superadas, mas apesar disso mostraram-se satisfeitos.

Luminosidade da loja

-

54

Nivel de Satisfagao
N

-

0 10 20 30 40 20 60

mSuperou as Expectativas = Satisfeito  m Insatisfeito = Indiferente

Gréfico 16:Luminosidade da loja

Percebemos que de modo geral os entrevistados mostraram-se satisfeitos
com o atendimento dispensado pelas empresas.
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Temperatura da loja

[

Nivel de Satisfagdo

[

0 10 20 30 40 50 60

mSuperou as Expectativas  mSatisfeito  mInsatisfeito  mIndiferente

Gréfico 17: Temperatura da loja

Alguns poucos afirmaram esta insatisfeitos ou indiferentes ao item
questionado, mas a maioria mostrou-se satisfeita com a temperatura ambiente da
loja.

Atendimento do balconista

38

Nivel de Satisfagédo

0 5 10 15 20 25 30 35 40

mSuperou as Expectativas  mSatisfeito  mInsatisfeito  mIndiferente

Grafico 18:Atendimento do balconista

Porem o item que apresentou insatisfacdo trata-se do Atendimento pelo
Balconista. Isso mostra que apesar da organizacao fisica da loja o atendimento
direto ainda é preocupacao para os clientes.



Variedade de produtos

Nivel de Satisfagédo

38

0 5 10 15 20 25 30 35

mSuperou as Expectativas = Satisfeito  mInsatisfeito  mIndiferente

40

Gréfico 19: Variedade de produtos
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A variedade de produtos também apresentou niveis de insatisfacao, isto

em decorréncia da falta de algum medicamento que o cliente por ventura estivesse

procurando.

Atendimento do operador-caixa

1

Nivel de Satisfagdo

0 5 10 15 20 25 30 35

mSuperou as Expectativas  mSatisfeito  mInsatisfeito  mIndiferente

40

Gréfico 20: Atendimento do operador-caixa

O atendimento do Operador caixa, bem como do balconista também

apresentou niveis de insatisfacdo e de indiferenca, o que contribui para o

consumidor procurar em uma préxima vez outra farmacia concorrente para efetuar

sua compra.
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6 CONCLUSOES

O mercado estudado cresceu substancialmente nos ultimos anos desde
que uma rede de farmacias de Fortaleza chegou e modificou toda a forma de
trabalho, até entdo, arcaico que ainda resistia na cidade.

As lojas ganharam uma nova “cara”: ambiente climatizado; o atendimento
passou a ter um diferencial, com balconistas do lado de fora do balcao; produtos
expostos em gbondolas; entregas em domicilio; descontos e formas de pagamento
diferenciadas.

A concorréncia comegou a correr, para se adequar ao novo padrdao que
estava sendo instalado e cresceu. Surgiram cooperativas e outras Redes entraram
no mercado. Quem nao mudou ou se filiou, teve que fechar as portas, pois foi
ficando dificil concorrer com as melhorias.

A pesquisa realizada visava estudar apenas os clientes de uma rede de
farmacia, porem com uma feliz mudanca deplanos, fomos obrigados a estudar o
consumidor de uma forma mais ampla, abrindo para o publico geral. Os
questionarios via internet ndo “escolheram” apenas cliente em potencial, mas todos
os tipos de pessoas que por ventura vao a farmacia, para si ou para outro com o
intuito de comprar algum medicamento, no primeiro momento.

Assim conseguimos algumas respostas interessantes que coincidiram
com respostas de pesquisas de nivel Nacional e Internacional sobre o mercado em
questao na escala Brasil.

O formulario foi enviado a aproximadamente 500 pessoas, entre e-mails e
disponibilizacdo na pagina de relacionamento(Facebook), dos quais 59 pessoas
responderam, durante 3 meses (maio a julho/2013), o questionario online.

Segundo as respostas obtidas pudemos descobri que oShopperde Sao
Luis assemelha-se a média nacional apresentada pelo POPAI. O consumidor em
sua maioria € mulher jovem, com idade de 20 a 30 anos, responsavel pelo
orgamento doméstico e na maioria dos casos é mae de pelo menos 1 filho(a).

Esta consumidora vai a farmécia principalmente a noite quando volta para
casa apoés o trabalho, ja sabe exatamente o que comprar. Suas compras sao de

medicamentos, mas géneros de HPC também constam em sua cesta de compras,
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confrmando a pesquisa da Nielsen em que as mulheres sdo as maiores
compradoras deste género de produtos em farmacias.

De um modo geral estdo satisfeitos com o atendimento, percebe-se que
as modificacées ocorridas nas lojas como climatizacao e luminosidade sao de nivel
satisfatorio para os consumidores.

Contudo, o tempo gasto durante as compras ainda é uma incégnita ja que
45min pode ser considerado um tempo muito extenso, no entanto, pode ter sido
usado para escolher produtos no interior da loja, produtos de HPC que ficam
dispostos nas gondolas espalhadas pela loja. Este topico merece uma pesquisa in
loco, pois concordamos com Paco Underhill quando fala sobre a percepg¢do do
tempo decorrido durante uma compra e 6 cronometrando para se ter a idéia de
quanto seria.

Suas compras acontecem normalmente préximo ao trabalho ou a
residéncia e no momento em que volta do trabalho, normalmente. De acordo com as
outras pesquisas esse € o momento ideal, pois ela ja ndo tem mais a preocupacao
com o tempo que vai gastar.

Quanto ao nivel de satisfacdo em relagdo ao atendimento, os
respondentes mostraram-se satisfeitos com as instalacées e o atendimento em
geral, alguns reclamaram do atendimento dos balconistas e caixas. Aspecto que
sempre é revisto pelas empresas.

Infelizmente, por conta do nimero de participantes respondentes, nao é
possivel perceber um alto grau de respostas significativas, mas quando foi
comprada a outras pesquisas de maior amplitude, percebeu-se que a realidade do

mercado de Farmacias em Séo Luis nao difere muito ao retrato Nacional.
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ANEXO A — Formulario Presencial
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ANEXO B — Pé4gina do Formulario OnLine
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& > C M & https//docs.google.com/forms/d/1kCSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZqWn8SBPHG3lipkKjc/viewform
|4 4shared.com - searc.. (] Presentes [[] Facebook [1 MinhaOi [ Agéncia Eletrénica @ . Sistema de Bilheta., [} Ingles [ O Perfil do Consumi...

Pesquisa sobre o Perfil do Consumidor - Sio Luis

. Prezado (a) S (1), estamos paalizando uma peaguina o pecill dos consumidoses de facmidias. Pan isso, pracizamos
fazer algumas perguntas que ajudacio a estudar o perfil destes consumidores.

A s pacticipacio nio teci nenhum custo e alo haver necessidade de identifcagio. Vool poderd dizar d
sesponder 2 qualques pergunta gue possa cavsas constrangimento.

-~ Agradecemos sua coliboragio.

Luzia Ferreira de Almeida e Valdna Luz.
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ANEXO C — E-MAIL ENVIADO COM O LINK DA PAGINA DO FORMULARIO ONLINE

¥

&« < C A @ nitps//mail.google.com/mail/ca/u/0/#search/cleane.santana%40

13 Pesauisa sobre o Perfl do x I3 (1) Facebook x \

nibanco.com.br/13e

3

{4 dshared.com - searc.. (] Presentes [ Facebook [ Minha Oi [' AgénciaEletrénica oF .: Sistema de Bilheta.. [ Ingles [B O Perfil do Consumi...

54

Google

ESCREVER

Entrada
Importante
Enviados.
Rascunhos (6)
Spam

Banca Banana
Laboro

Shopping llha

Pesquisar

® Thaynara Viegas
@ Janilda Laboro

@ jean pyter

?;'ov Com

o

Mover para a Caixa de Entrada L Mais ~

Luzia Ferreira <luhpferreira@gmail com:> 31 de mai -

para 712, academico, academico, adelia_0Saragao, ademar neto, adenilson rodr , adriana, aec, agleicesousa, (=

Prezado (a) Sr (a), estamos realizando uma pesquisa o perfil dos consumidores de farmécias.

Para isso, precisamos fazer algumas perguntas que ajudaréo a estudar o perfil destes
consumidores.

A sua participagdo nao tera nenhum custo e nao havera necessidade de identificacéo. Vocé
poderé deixar de responder a qualquer pergunta que possa causar constrangimento.

Segue o link de acesso ao formulario:

https://docs.google.com/forms/d/1klICSdkp2o14ufnEorjLeRXVIlgZqWn
8SBPHGaJipkKjc/viewform

Agradecemos sua colaboragéo.

Luzia Ferreira de Almeida e Valdna Luz.

Majl Dalivary Subeye L om 1 dp mai -

Luzia Ferreira [ + Compart

oo ol

Tdeddl < | > Q-

Curso de Inglés Online

[ B vais 311

Mail Delivery Subsystem
Adic. a circ.
mE=A -
Mostrar detalhes
Antincios @
Cursos de Senai On Line
Cursos livies com Centificado por

13,80 sem mensalidades. Confira !
www. mpsnet net

Oi Velox Empresarial

A Qi liga p/ vocé em poucos
minutos Marque o horario p/ receber
contato

oi_com_br/oi-pra-empresas

Quer Testar Seu Inglés?
Faga um Teste Rapido e Curto
Agora Mesmo & Saiba Seu Nivel de
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ANEXO D — FORMULARIOON LINE

Todos os itens - Google & @ [ Pesquisa sobre o Perfil do x
C fi 8 hupsy/docs.google.com/fo

Pesquisa sobre o Perfil do Consumidor - Sio Luis

Puszado (1) Se (4}, ##tamon seakizando sas phquins o packl dos consumidons de fambsas. Pacs 840, presiiaion

slgumas e o peckl
A 104 patiapacio nlo teck o sdo dad Vook podesd deixar ds
s porm crsne

Agadswmon 1w colaborgio.
Luszia Pecssisa de Alersids s Valde Lz

a3 sobus partl séaio-demogeiioo,

DATA DE NASCIMENTO *
dd/mam/ aaas o

BAIRRO DE RESIDENCIA =

CIDADE NATAL *

ESTADO CIVIL*

Soltero(s)

= = C 1} https://docs.google.com/forms/d/1kICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZqWn8SBPHG3JipkKjc/viewform b

ESTADO CIVIL *

Casadofa)
Divomiade(a)

Visvo(s)

MORADIA =

Sozinhols)

Com os Pais

Com a Familia pois é cazado(z)

Com Pasentes

OCUPACAO*

Apenas Estudants Ensino Médio
Apenas Estudants Ensino Supesior
Estagidsio

Trabalhador Setor Privado
Trzbalhador Setor Publica
Trzbalhader Auténomo
Empresisio

Sem Atividade Remunerads

QUANTIDADE DE PESSOAS QUE RESIDEM NA CASA =
T 1

MEDIA SALARIAL DA FAMILIA =

A média do somatbrio dos sslarios de fodas as pessoas que possuem renda



[ Todos cs tens - Google [ % § [ Pesquise sobre o Perfil do x

https://docs.google.com/forms/d/1kICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZgWn8SBPHG3JipkKjc/viewform

c fi
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MEDIA SALARIAL DA FAMILIA =

A média do somatésio dos salados de todas ax pessoas que possuem renda
Menos de 1 silicio

1a 2 salidos

525 sabirios

Mais de 5 salicios

CATEGORIA DOS PRODUTOS CONSUMIDOS *
[F]Medicamentos Recsitsdos

[F]Medicamentos Fitoterépicos

[7] Produtos de Higiens pessodl

[7] Pecfamacias & Cosméticos

[[] Produtos pasa Recém Nasados

[ Alimentos

[7] Bebida:

MELHOR HORARIO DE COMPRA *

MOTIVO DA ESCOLHA DO ESTABELECIMENTO DE CONSUMO =
[T Proximidade da Residéncia

D Proximidade do Local de Teabalho

[FlMelhozes Precos

E Todos os itens - Google D % y [ Pesquisa sobre o Perfil do %

https://docs.google.com/forms/d/1kICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZqWn8SBPHG3JipkKjc/viewform

MOTIVO DA ESCOLHA DO ESTABELECIMENTO DE CONSUMO *
|| Prosimidade da Residéncia

[} Prosimidade do Local de Trabalho

[} Melhozes Pesgos

[ Vasiedade de Feodutes

[} Melhozes Farma: de Fagamento

[} Atendimento Difecencizdo

COSTUMA IR A FARMACIA =

) Olka géadolas & prateleisas antes de ic 30 balddo

QUAL FARMACIA COSTUMA FREQUENTAR? *

Faemisiaz de baiero

() Facmicizs de Manipulagio
QUANTO TEMPO EM MEDIA PERMANECE EM UMA FARMACIA: *
nees 5]

MEDIA, EM VALOR, GASTO MENSALMENTE COM FARMACIA *

| —

FORMA DE PAGAMENTO MAIS UTILIZADA =
Avista

Castio de Caédito

Castio de Débito

‘Convénio

m M
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= https://docs.google.com/forms/d/1kICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZqWn8SBPHG3 JipkKjc/viewform

FORMA DE PAGAMENTO MAIS UTILIZADA =

NIVEL DE SATISFACAO

Quanto mais satisfeito maior & 2 pontuagio

Supeon s

Expectativas

Tadiferenes Tnzatisfsits Satisfeits

Recepgio 2 entrar

naLoja

Singlizagio dos

produtos ns

gondalas &
prateleinas
Disponibilidsde

dos produtos ®

procuado:

Luminosidade da

loja

Tempentuss

ambiente

Atendimento do
‘balconista

Vadedade de

produtos E]

esquisa sabre o Perfil do %

https://docs.google.com/forms/d/1klICSdkp2014ufnEorjLeRXVIgZqWn8SBPHG3 JipkKjc/viewform w
Superouas

Expectativas

Indiferente Insatisfeito Satisfeito

Recepeio 20 entras

naLoja

Sinalizagio dos

produtos nas

géndolss e

pratdeins

Disponibilidade

dos produtos ®

procurados

Luminosidade da

loja

Tempentara

ambiente

Atendimento do
balconista

Vacedade de

produtos

Atendimento do

operados de caiza

Formas de

pagemento

oferecida

Nusnes envie senhas em formulisios do Google.

el



ANEXO E — LINK EM REDE SOCIAL - PESQUISA ONLINE
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ﬂ | Luzia Almeida Linha do tempo ¥ 2012 ¥ maio ¥ ‘ =

Fotos - maio d Luzia Almeida co

cado em 2 fotos

Prigcilla Moraes Torres.

0 Perfil do Consumidor de Farmacias - 530 Luis

Curtir - Comentar * Promover - Compartilhar F1i

Wamos ajudar uma amiga terminar sua monografia?!
Conto com a colaboragdo de ves!!!

0 Perfil do Consumidor de Farmacias - 530 Luis

Curtir - Comentar * Promover * Compartilhar st F:z

Recente

| 2012
agosto

Patrocinado %

Hope Lingerie
hopelingerie.com.br

Sutid push-up air com
detalhe em renda na
HOPE por Apenas
R§119.00



ANEXO F — RESPOSTAS PARA REFERENCIA - PESQUISA ONLINE

Sobre a ldade

® Naoresponderam M Responderam

Gréfico 21: Responderam sobre a Idade

Filhos

ESim

B Nao

Gréfico 22: Sobre possuir filhos
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FARMACIA DE PREFERENCIA ESCOLHAS
Farmécias de bairro 8
Rede Pague Menos 19
Rede Extrafarma 25
Rede Big Bem 7
Rede Big Farma 0
Farmécias de Manipulacao 0

Tabela 3: Farmacia de preferéncia para compras
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APENDICES
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APENDICE A — RESUMO QUANTITATIVO — PESQUISA POPAI (RECORTE)

BRASIL

Estudo
Quantitativo

_ iy
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Amostra

E“!_E_-MA! = Para garantir uma melhor dispersao geografica, estimamos 15 entrevistas por

i

(=]
Lo
w
=
(=]
2
£

farmacia/drogaria

. = Foram, portanto, 115 PDVs “observados” e 1720 entrevistas

Sao Paulo 180 12 270 18 450 30
Rio de Janeiro 148 10 222 15 370 25
Porto Alegre 120 8 180 12 300 20
Salvador 120 8 180 12 300 20
Recife 120 8 180 12 300 20

TOTAL 688 46 1032 69 1720 115

b-\ Dados foram ponderados para representar o universo de interesse

Com base no Censo ACNielsen 2005 ponderamos os resultades com base na
importancia das regides e formato de farmacias para o faturamento total do canal
-530 Paulo e Rio de Janeiro representando Sudeste

-Porto Alegre representando Sul

-Salvador e Recife representando llordeste

Periodo de campo: 20/11/06 a 17/12/06

vy
o
=
<
vy
[+4
i
>
=
o
W]
=
=
o
3
o

Predominam mulheres desacompanhadas no momento
da compra...

POPULAGAO
51% mulheres

Salvador (46%) B i oo
Homens _ _— Recife (42%) Fregientador de
farmacia: mais feminino

que populacio

M Sozinho
Acompanhado

Com guem estava?

17 v Com outro adulto (55%)
v Com crianga (39%)
v Com bebé de colo (11%)
v Com adolescente (7%)

Perguntas: A, H1, H2
Base: Total (1720), SP (450), RJ (370), POA (300), SALV (300), REC (300), Rede (688), Independente (1032)




...geralmente de classe meédia (BC) e com escolaridade
média-alta

42
Salvador (56%) €—— .
POPULAGAO
- ic Salvador (18%) 2”:;‘:
mE Recife (18%) 36% C
';E 7 35% DE

Freguentador de
farmacia: mais BC que
40 populacio

Até primario incompleto n

Até ginasio incompleto
Até colegial incompleto “

Salvador (6%) Superior completo .u
Recife (9%) & ¥

COM QUEM CONYERSAMOS

Perguntas:i3, 1
Baze: Total (1720, SP (450), RJ (370), POA (300), SALV {300), REC {300), Rede (688), Independente (1032)

Com predominio de jovens adultos (entre 20-39 anos)

acima de 60 POPULAC;&O
W50 a59 12% 60+
m40249 10% 50-59 Freqiientador de
W30a39 16% 40-49 farmacia: mais 20-29 que
21% 30-39 populacao
20529 25% 20-29
33 W16a19 15% 16-19
o 8
o g 3
= Média total: 36 anos
<
i
4
L
>
=z
(o]
(&)
= M 530 Paulo
g M Rio de Janeiro
o Porto Alegre
g Salvador
e Recife 26

Perguntas: E, Ef
Base: Total (1720), SP (450), RJ (370), POA (300), SALY (300), REC (300), Rede (688, Independente (1032)




COM QUEM CONVERSAMOS

Resumindo...

Os freqlientadores de farmacia sdo, em sua maioria:
= Mulheres (65%); g,
= de classes BC (83%);
= com colegial completo (61%);

= e em média 36 anos

= Freqlientam farmacias independentes, com até 3
check-outs, a tarde (56%) e vao sozinhas.

PHAHMACIE

HABITOS DE COMPRA

Ho caminho por onde passa . 3

A proximidade (fisica) da farmacia estimula a alta
fregliéncia de visita ao canal

Freqiiéncia de visita a esta farmacia (%)
Freqiiéncia média mensal

19 13 M Mais de 1x/semana
Tota! I 2,5
W 1x/semana !.
. PREAN 5 s
1x/quinzena : Y I s,
o P 7). I 3, |
vmes 1 ror I 2,6
i ¢ saLy N, 2,7
B 1x/bi u i CaniT
x/bimestre ; i x 3
M Menos frequentemente
13 Rede N 2.5
MEssadaprimeiraver o, o oyt :
21 (Hao entpmnan'édial Independente —'2:9‘5

Maior fregiiéncia na classe A: 3,2 vezes ao més

A farmacia fica... (%)

T A ———

- ...mulheres, classes DE,

P;”,“'.“a d; tl?balgo _ 3 adolescentes ou mais velhos (40+),
rox?maf i c;::ta i - 9 RJ e Salvador, lojas independentes
amigos/parentes

Longe de casa . 4

Perguntas: 1, 4
Base: Total (1720), SP {450), RJ (370), POA (300), SALV (300), REC (300), Rede (688), Independente (1032)
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HABITOS DE COMPRA

Espontaneamente, escolhem a farmacia especialmente
pelo preco, atendimento e localizacao!

2 368

Preco (72%) Atendime!‘fo (40%) Localizacdo (31%)
-Barato: 65% -De qualidade: 39% -Préximo: 31%
-Ter desconto: 15% -Personalizado: 3% l
-Ter promogdes: 8%
Mais jovens
Mais velhos Independentes
Mulheres Mordeste
Mais velhos
Mordeste HIPOTESE: localizacéo é pré-
Redes requisito e, por conta disso,

espontaneamente é pouco
intenso => mas estudo confirma
importancia deste tépico

Ambiente da loja (9%) - agradavel
Variedade de produtos (9%)
Hordrio de funcionamento (8%) - abre todos os dias / 24 horas
Pagamento (8%)

Costume (5%)

Variedade de marcas (4%)

Perguntas: 3
Base: Total (1720), SP (450), R (370), POA (300), SALV (300), REC (300), Rede (688), Independente (1032)

HABITOS DE COMPRA

No dia, previam comprar principalmente medicamentos
OTC, mas também itens de higiene

- -

- -
MEDICAMENTOS (58%) COSMETICOS (12%)
-Analgésico: 19% -Coloragdo: 4%
-Anti-inflamatério: 7% -Hidratante p/cabelos: 2%

-Relaxante muscular: 6%
-Anti-concepcional: 5%
-Antigripal: 4%
-Vitamina: 4%

- 5

=
PROD. BEBE (7%) ALIMENTOS (2%) BEBIDAS (2%)
-Fraldas: 5% -Bomboniere: 1%

-Creme p/assaduras: 1%

Perguntas: 7
Base: Total (1720), SP (450), RJ (370), POA (300), SALY (300), REC (300), Rede (688), Independente (1032)
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HABITOS DE COMPRA

No dia da entrevista, nao levaram lista de compras pois
estavam repondo produtos

Foi até a farmacia neste dia para... (%)

Repor algum produto que usa Principalmente...
; 53 .......» ...mulheres, > renda, em SP e RJ,
sempre

redes

Repor algum produto que usa TP 44 ...homens, < renda, em POA e NE,
oventualmente 45 independentes

Levou lista de compras? (%)

4% lista de remédios
W e

3% lista ndo especificada
1% lista de bebidas /
alimentos

Habito maior entre

Esim pessoas mais velhas e
de classes DE (uso de
B Hao remédios?)
Perguntas: 2, 8

Base: Total (1720), SP (450), RJ (370), POA (300), SALV (300}, REC (300), Rede (638), Independente (1032)

g
o
o
L
(=]
v
O
=
=]
<
==

Uma vez que o valor gasto € baixo, quase sempre o
pagamento é feito em dinheiro, conforme planejavam!

Como pretendiam e pagaram a compra? (%)

DINHEIRO

86% pretendiam

86% efetivaram
Principalmente: classes CDE (91%), 16-19 anos (97%), em
independantes (88%), todas pracas exceto Sio Paulo

CARTAO DE CREDITO

6% pretendiam (3% Visa, 2% Mastercard)

6% efetivaram (3% Visa, 2% Mastercard)
Principalmente: classe A (15%), acima de 30 anos (8%),
Hordeste (9%), em redes (8%)

Principalmente: classe A (8%), em Sao Paulo (8%),
om redes (7%)

129,75
Base: Total (1720), Guem comprou {1441)
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Resumindo...
Comprar em farmacia

€ muito pratico,
oferece conveniéncia!l

Nao existe uma freqiéncia consensual, vao quando precisam repor algum produto

Visitam principalmente para comprar medicamentos (58%), mas quase metade vai
exclusivamente atras de outros produtos!

Escolhem a farmacia pelo preco, atendimento ou localizacdo

Quase sempre & perto de casa ou do trabalhot—J

E principal justificativa para comprar outros itens (além de medicamentos) neste local

HABITOS DE COMPRA

Vao direto ao balcao, ficam no méaximeo 7 minutos la dentro!
Nao usam lista, so receita de medicamentos

Pagam em dinheiro e gastam apenas RS 121

Os patamares de intencao de compra sao muito
similares a efetivacao destas compras!

MEDICAMENTOS ; COSMETICOS

-Pretendiam comprar: 58% -Pretendiam comprar: 12%
-Compraram: 50% -Compraram: 8%
Indice de conversdo: 86% Indice de conversde. 62%

ALIMENTOS

-Fretend
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MEDICAMENTOS

Portanto...

Alguns papéis importantes...

i
IBALCONISTA

+ Responsavel direto pela decisdo de 4% dos medicamentos comprados

« Referéncia para divulgar genéricos e opgdes mais em conta
m + Mas pode “modificar” o padrio de compra do consumidor: se o
consumidor privilegia a compra de um produto que ja teve experiéncia
anterior, ao provar um medicamento sugerido pelo farmacéutico, pode
adotar este produto em compras futuras

EXPOSICAO NO CAIXA

+ Timido impacto, mas promove compras por impulso de OTC (lembra o
consumidor, contribui para o “estoque” dos lares)

5 IPREQO

« Estimulo a substituicdo por outro produto
+ Fortalece a escolha de marcas genéricas e a consulta ao balconista

CONCLUSOES

Principais aprendizados e oportunidades

Farmacia ndo serve apenas para comprar medicamentos

Quase metade das visitas _\
objetivam a compra de outros itens

!

Higiene pessoal é o destaque Reconhecem que este canal é
l alternativa de compra para estes itens

Comodidade (localizacao)
-+

Preco atrativo

Algumas categorias ja sao
tipicas do canal: fraldas,
tinturas, absorventes e hair
care, principalmente Y, l
De acordo com urgéncia de uso do produto e
custo unitario, preco ou comodidade pesa mais

FRALDAS E TINTURAS ABSORVENTE
Alto consumo e custo unitario Urgéncia
Compra pode ser planejada e adiada Compra precisa ser realizada: nao
= Preco define efetivacdo de compra importa o pre¢o ou a marca
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CONCLUSOES

Principais aprendizados e oportunidades

Visitas muito dirigidas e objetivas

Chegam a farmacia sabendo:

-0 que comprar (categoria e, frequentemente, também a marca)
-Quanto gastar

-Como pagar

Sdo fiéis aos seus planos!

Tendem a manter o que previam:
-Resistem ao impulso de comprar outros

Planejam pagar em dinheiro e estimam
bem quanto irdo gastar => sera que

produtos (exceto alimentos / bebidas / dispéem de mais dinheiro para efetuar

alguns itens de higiene)

compras ndo previstas?

-Evitam substituir categorias ou marcas

nao encontradas

Compras por impulso ficam mais restritas a

itens de baixo custo:
-Guloseimas

-Agua / refrigerante
-Esmalte

-Creme dental
-Sabonete

CONCLUSOES

Principais aprendizados e oportunidades

Visitas muito dirigidas e objetivas

Por conta de planejarem as compras antes...

-Ficam poucos minutos no local

-Dirigem-se diretamente ao balcao
(minoria circula na loja)

-Baixa atencao aos estimulos de
merchandising => foco em preco!

-Definem marcas previamente e recorrem
pouco ao balconista
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APENDICE B - RESUMO PESQUISA IMS HEALTH BRASIL 2012 (RECORTE)

1M | e

Pharmanager 2013

Estudo de Mercado e Supply Chain para o Varejo Farmacéutico
Paulo Paiva — Diretor Comercial, Vendas Regionais Latam & Consultoria

Junho/13

CONSUMER HEALTH -Dez/12 em R$

OTC

Valor MAT:
12.1 Bi
Peso: 53%

+7.0.

PAC

Valor MAT:
1.4 Bi
Peso: 6%

22.8 Bi
Anuais

8.9

Rx

PEC

Valor MAT:
8.5 Bi
Peso: 37%

+9.7.

NTR

Valor MAT:
730M
Peso: 3%

+11.4.. :29.5.

Os mercados Personal Care, Patient Care e Nutrigao atingem um valor ~14bi
Reais

R$ 28bi (PPP)
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Mercado Consumer Health por regides

MAT MAR 2013 - DADOS NACIONAIS NAO
PROJETADOS

Mercado Consumer Health por regides

MAT MAR 2013 - DADOS NACIONAIS NAQ
PROJETADOS
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O Consumidor na Farmacia . indepeﬁdéntes ;

Razdo da ida do consumidor 3 farmacia:

92% 91%

6% 8% 2% 1%
Compra de Compra de Produto de Outros
medicamento Higiene e Beleza

Comprou medicamentos:

Sim

RefflSamgtn'# 20t

14%

15%

- Redes

2
;

H

!

|

! Ao entrar na farmacia, 92% dos

| entrevistados estavam em busca de
1 .

: medicamentos.

h

1
|
i
o

E do total de entrevistados, 86%
acabaram comprando algum
itemdurante sua ida a farmacia.

O Perfil das Farmacias no Brasil | [ —

Check-Outs:

Atendentes:

RefiiSARsLR 8kt 2

4 5 ou mais

- Redes

Metros Quadrados:

39% 3g94,

Até 50 m? Entre5le Entre 101 e Mais de
100 m* 150 m* 150 m*

As farmacias da amostra tem na sua
maioria 1 ou 2 check-outs. Nas
redes temos mais lojas com 3 ou 4
check-outs.

73



- Independentes
- Redes

... 0 Perfil das Farmacias no Brasil

Espaco para Dermocosméticos: Motoboy:

33% 35% 36%
30%

81% 84%

12% 12%

9% 10%

Mais de 80% das farmacias da amostra ja
contam com espaco para dermocosméticos.
Em 2010 somente 67% das independentes
possuiam tal espaco.

Sim Nio

Reffil<amsgtn# 012

... 0 Perfil das Farmacias no Brasil -Independentes_'
|

1
i - Redes

Sala para Atendimento: Vagas de Estacionamento:

74% 7105 | 40, 45%

32%

S 218
26% 13% 13%

10% 12% 9%

Sim Nio Menhuma Até2 De3as De6all Mais de 10

Farmaécia de Manipulagdo:

94% qggp i |

] 1

! . !

i Aumentou o nimero de farmacias com sala de |

I . ~ . !

| atendimento comparado a 2010. S3o mais de |

1 70% versus menos de 50% do dltimo estudo. |

1 1

1 1

6% 10% i i
T A e, o O - P - s b S P it S A

Sim Nio

RefflSAmgin' #2012
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... 0 Perfil das Farmacias no Brasil

Predomindncia da localizacio:

Proximidade da localizacdo:

Metrd Rodoviaria Estagio Fonto de
de Trem Onibus

o s Localizagdo em Complexos Comerciais:
Localizagdo em esquina:

52% 500 ago  50%

Sim Nio

PeffiSamgtn# 3012

12%
1% 1% 1% 2% H
Posto de Shopping Centro Supermercado
Gasoling Center Comercial
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APENDICE C — RECORTES DE ARTIGOS DE REVISTAS ESPECIALIZADAS

Revista News—Interplayers

41 bilhoes € a projegao de faturamento para esse mercado no ano de 2011;
10% ao ano é o indice de crescimento esperado para o varejo farmacéutico nos préximos quatro anos:

20,9% € o crescimento de faturamento medio esperado para as regides de Sdo Paulo e Grande Sdo Paulo,
superando muitoos indices projetadosnacionalmente:

60 mil farmacias existem hoje em todo o pais, de acordo com dados do Conselho Federal de Farmacia;

75% do mercado farmacéutico 2sta nas maos de 11.500 farmacias brasileiras;

35% do mercado brasileiro de farmacias pertencem as redes.

43 mil farmacias ja operam dentro dos programas das indistrias, que sdo gerenciados pela Pharma Link.

Fontes: Nielsen, IMS Health, ibope

Figura 4: Os numeros do varejo farmacéutico

Fonte: Newslnterplayers122edicao, 2010
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Gestdo de numerario

Dinheiro no varejo: apesar da popularidade dos cartdes, a quantidade de pagamentos
com dinheiro vivo ainda é grande

“Nos proximes anos o pagamento na forma em dinheiro iré diminuir gradativamente pelo simples fato psicologico de que
comprar um medicamenio néo salisfaz ninguédm, néo & uma compra que causa prazer, o que faz instintivamente, na maioria
das vezes, com que o consumidor ndo queira desembolsar esse valor de forma imediata, sinda mais se o prego for o mesmo

pagando & vista ou no prazo™ — Adriano Schinetz

Contrariamente ao gque muitos imaginam, hoje em dia, muitos pagamentos ainda s@o feitos com dinheiro. Apesar de os cartbes
de credito e débito terem se tomado téo populares, a quantidade de cédulas e moedas em circulagio ainda € muito grande,
ainda que a tendéncia seja de diminuigio dessa forma de pagamento ao longo do tempo. De acordo com dados da British
Retail Consortium, 58% de todas as transagbes do varejo, nos paises da Unido Europeia, foram pagas com dinheiro vivo em
2011.

Para o economista e diretor da Gestio Pharma Consultoria e Assessoria, Adriano Schinetz, a tendéncia de pagamento em
dinheiro, apesar de ter uma boa representacéo, vem diminuindo a cada ano no varejo farmacéutico. Isso se da por varios
fatores como a facilidade na abertura de contas comentes, facilidade na aquisicio de cartdes de crédito, caribes de fidelidade,
nas inimeras formas de pagamento que o mercado estabelece & até no aumento da violéncia nos grandes centros, fazendo
com que o consumidor evite andar com "dinheiro vivo™. Mo varejo farmacéutico temos praticamente as seguintes formas de
pagamento: dinheiro, caribes, convénios, crediarios proprios e chegques.

Dessas formas de pagamentos, o dinheiro ainda tem uma boa representatividade, em média fica entre 40% e 55%. lsso pode
variar muito considerando a localizag&o da farmacia. Por exemplo, a tendéncia de uma venda mais acentuada em dinheiro
ocofre nos centros mais movimentados. Ja nas farmécias de bairmos, o convénio, o crediério & os cheques ainda possuem uma
representatividade consideravel, podendo chegar até 60%. “Uma coisa & certa, o dinheiro & ainda a forma de pagamento mais
bem vista pelo varejo, devido a obtengéo de alguns beneficios, como desconto. Porém, & uma tendéncia que estd mudando®,
alerta Adriano.

No Brasil, a facilidade para sagues em caixas eletrdnicos e a ampliag&o da quantidade desses equipamentos colocados &
disposigiio das pessoas — em 2011, foram mais de 18 mil novos terminais instalados - pode ser uma das razbes para justificar
tanto dinheiro nas méos da populagiio. Estudos do Banco Central (BC) revelam que dois anos atras circularam RS 166 bilhdes
em notas no Pais, quase seis vezes mais do que a quantia registrada dez anos antes. Em 2001, foram RS 29 bilhdes. Outro
dado do estudo mostra que a circulagio de notas de 100 reais subiu 21,3% de 2010 para 2011.

Figura 5: Gestdo de numerario — Dinheiro no varejo
Fonte: News interplayers, 202 edicao, 2013.
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Concentragdo de mercado X a importincia das pequenas farmacias independentes para a
economia de um pais regionalmente extenso

Nunca houve tantos negdcios emvolvendo o varejo de farmécias no Brasil. Nos difimos dois anos, uma fusio ou aquisigdo foi
anunciada a cada dois meses - & a concentragio de mercado cresceu. Por outro lado, as pequenas & médias redes e as fammécias
independentes aumentaram em numero nos Uiimos cinco anos, e sua representatividade tambem tem expressivo valor na
economia do setor. Mo texio, pretendemos analisar esses dois aspectos domimantes do segmento farmacéutico brasileiro:
concentraciio de mercado X crescimento das pequenas e médias farmicias em algumas regibes do Brasil,

Sobre a concentragio de mercado, os dados s&o do IMS Health de outubro de 2012, mosiram que 50% das vendas do setor esta
nas mios das grandes redes de drogarias brasileiras, 3% pertence aos supermercadistas e 47% das vendas acontece nas
farmacias médias & pequenas, classificadas pelo setor como “independentes®.

Em 2008, as grandes redes tinham taxa inferior, cerca de 42% do mercado, os supermercados, 3% € as independentes, mais da
metade (S5%). Segundo a IMS, em 2017, as grandes redes devem alcangar percentual que pode variar de 57% a 61%, os
supermercados, 4% a 6% e as independentes, 35% a 39%. Fato €, no entanto, que grande parte desie crescimento & impulsionada
quase que exclusivamenie pelas cinco maiores redes de farmacias do pais (Top 5).

Segundo o proprio IMS, o grande fator de impulsdo deste crescimento, ocome no que o instituto classifica como redes fora da
Abrafarma. Em 2008, essas redes somavam cerca de 4% no numeno de PDVs e 12% da demanda do mercado. Em 2012, suas
lojas representam S,3% do total de PDVs & a demanda manteve-g& no mesmo patamar.

Trata-se de um segmento cujo modelo de crescimento se da diferentements das grandes cadeias. Em grande parte sdo redes que
crescem por meio de incorporagBo, ou seja, adquirindo lojas independentes de bom potencial em suas pragas de atuago.

0 interesse no mercado brasieino € explicado pelos resultados. O Brasil deve se tomar, em 2017, o guinto maior mercado de varejo
de farmscias do mundo, calcula a Abrafarma - Associagio Brasileira de Redes de Farmdcia e Drogarias. Hoje, o pais é o séfimo
colocado. De janeiro a novembro, o varejo de farmacias (contabilizando apenas medicamentos) vendeu cerca de USS 22,7 bilhbes,
segundo a IMS.

“A tendéncia é de concentragiio”, diz Sérgio Mena Barreto, presidente-executivo Abrafarma. A instituigBo representa o interesse das
31maiores redes do Pais. E os numeros falam por si. Em 2008 as chamadas farmacias de baimo cobriam 55% do mercado
nacional. Este ano, a participagio caiu para 47%, com expectativa de representar menos de 39% das vendas até 2017, de acordo
com andlise da IMS Health, companhia especializada em estudos do mercado de salde.

Enquanio isso, as grandes redes cresceram de 42% para 50% e devem dominar 60% da chentela até 2017, O ganho € ainda maior
para as gigantes quando se coloca o volume de negdcios. “Crescemos num mercado que fatura muito mais®, raciocina Bameto.
Saiu de vendas de RS 24 bilhdes ha cinco anos para o2 RS 45 bihdes estimados para este ano e RS 87 bilhdes em cinco anos.
Uma movimentacio quase quatno vezes maior num periodo de uma década.

Figura 6: Concentracdo de mercado X a importancia das pequenas farmaciasindependentes para
economia de um pais regionalmente extenso

Fonte: News Interplayers, 192 edi¢ao, 2013.



