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Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Resumo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma estratégia de Marketing para a
Farmacia Cristina. A empresa tém como Visdo ser uma referéncia no mercado das Farmacias
Portuguesas, como Missdo prestar servicos de salide a comunidade onde se insere e como

Valores, a competéncia, a exceléncia e a qualidade.

Na primeira fase do trabalho foi feita a analise externa, evidenciando as oportunidades e

ameacas e uma analise interna que diagnosticou os pontos fortes e fracos da empresa.

A andlise SWOT cruzada e a aplicacdo do modelo de neg6cio Canvas & empresa permitiram a
identificacdo de um plano de acdo a implementar de modo a atingir um crescimento de 20%

das vendas.

O projeto termina com as demonstragcdes financeiras previsionais, decorrentes as a¢fes a

implementar.

Palavras — Chave: Comportamento do consumidor, Lancamento de Produtos e Servicos,

Ambiente de loja. Marketing digital.
Abstract

This project aims to develop a Marketing strategy for Farmacia Cristina. The company has as
its main Vision to be a market reference of the Portuguese pharmacies, the Mission is to
provide health services to the local community and as core Values competence, excellence

and quality.

On a first phase, it was performed an external analysis to determine the opportunities and
threats, and an internal analysis which identified the strengths and weaknesses of the

company.

The Cross-SWOT analysis and the application of the Business Model Canvas allowed the
identification of an action plan to be implemented in order to achieve, a 20% growth of the

company’s sales.

The results provide the forecasted financial statements of the company considering future

actions to be implemented.
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1. Sumario Executivo

O presente projeto tem como objetivo a elaboracdo de uma estratégia de Marketing para a
Farmécia Cristina, que pretende ser uma Farmacia de referéncia no mercado das Farmécias,

pautando-se pela competéncia, exceléncia e qualidade.

Numa primeira fase, foi feita a analise externa e evidenciadas as oportunidades e ameagas
existentes tais como: uma relativa estabilidade politica e social, a localizacdo numa zona de
populacédo envelhecida e um aumento de clientes de conveniéncia devido a horario alargado;

por outro lado esté perto de Farmécias pertencentes a grandes grupos e de lojas da Well’s.

A anélise interna evidenciou como alguns dos pontos fortes, um horério alargado, a existéncia
de estacionamento e grande investimento em publicidade. Como pontos fracos foram
detetados, o custo com a publicidade, um layout desajustado, precos altos quando comparados
com alguma concorréncia e fraco poder de negociacdo com os fornecedores, com a
consequente existéncia de falhas na aquisicdo de produtos que usualmente estdo esgotados no

mercado.

Apos a elaboracéo da analise SWOT dindmica foram definidas as directrizes estratégicas para

a empresa que conduziram aos temas sobre os quais foi feita a Revisdo da Literatura.

A andlise SWOT dinamica conjuntamente com a aplicacdo do Modelo de Negdcio CANVAS,

permitiram identificar um conjunto de sete a¢Ges a implementar.

As acdes apresentadas séo alteracGes no layout da loja de modo a modificar o ambiente do
local, afectando o momento de decisdo de compra, aumento do portfélio para produtos com
valor acrescentado (IVA de 23%), a implementacdo do servico de Enfermagem, o aumento do
stock de medicamentos, a revisdo da politica de precos, o recrutamento de mais um
funcionario, e a melhoria do site da Farméacia de modo a uma melhor comunicacdo da imagem

da empresa.

O projeto termina com a viabilidade Economico-Financeira das acOes a implementar

estimando-se um potencial de crescimento de 20% nas vendas.
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2. Caracterizacéo da Empresa:

A Farmécia Cristina esta localizada na Freguesia de Algueirdo Mem-Martins, Conselho de
Sintra. Esta freguesia estende-se por uma &rea 16,37km? tem uma populacio residente em
redor dos 66.250 habitantes (censos de 2011) sendo inclusivamente considerada a maior

freguesia da Europa.

Apesar da populacéo residente ter elevado nimero de seniores, tem-se verificado ao longo dos
ultimos anos uma preferéncia crescente de jovens casais na escolha desta zona, 0 que veio

3

trazer nova vida a freguesia. Ainda assim, Mem Martins ¢ considerada hoje uma “zona
dormitoério”, uma vez que a populacdo activa da zona trabalha maioritariamente na cidade de

Lisboa.

A Farmécia esta inserida na freguesia com um total de 12 farmacias prestando assim uma
adequada cobertura no fornecimento de medicamentos e aconselhamento na area da salde, a

populacdo da zona.

A Farmacia é a terceira mais antiga na freguesia, era propriedade de dois farmacéuticos idosos
e era conhecida por ter pouco stock e muito pouca cosmética. Os clientes eram

maioritariamente idosos que tinham uma relacdo de amizade com os antigos proprietarios.

A Farmacia Cristina foi adquirida pela actual proprietaria em 1994, é uma sociedade

Unipessoal, classificada como Pequena e Média Empresa, PME.

Desde sempre a actual proprietaria viu o potencial de crescimento da Empresa e pouco a

pouco foi alterando a imagem da Farmacia.

A loja onde a Farmécia estd instalada tem uma area de cerca de 90m? e sofreu obras de

remodelacdo em 2009.

3.Visdo, Misséo e Valores da Organizagdo
3.1. Viséo

Ser uma Farmacia de referéncia no mercado das Farmécias Portuguesas.
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3.2. Missao

Prestar servicos farmacéuticos a populacdo em geral, dispensa de medicamentos e produtos de

Dermo-cosmética a clientes nos segmentos B2C e B2B.

3.3. Valores

Competéncia, Exceléncia e Qualidade.

4. Contexto e tendéncias a nivel internacional

De acordo com a estimativa das Nagfes Unidas a populacdo mundial ird aumentar mil
milhGes nos préximos anos chegando aos 8,1 milhdes em 2025 e 9,6 mil milhdes em 2050.
(Albuquerque, 2014) .

A populacéo a nivel mundial ira crescer 53% e chegar a 11,2 mil milhdes em 2100 (ONU).

Estudo demografico prevé que a India sera o pais mais populoso até 2022 ultrapassando a
China. Em Africa a actual populagéo jovem ira garantir a expansio demografica do continente
contribuindo assim para o crescimento e distribuicdo dessa populacdo pelo mundo. Nos paises
em vias de desenvolvimento deverdo ser tomadas medidas para a resolucdo de problemas
basicos como sejam a falta de 4gua potavel, a subnutricdo, saneamento, cobertura eficiente do
programa de vacinacdo, acesso a educacdo em salde, acesso a programas de educa¢do
contraceptiva, de modo a serem criadas condi¢Ges propicias a um desenvolvimento

econdémico rapido.

Num namero crescente de paises, a populacdo tem vindo a diminuir, contribuindo para isso o
"declinio acentuado e persistente da fecundidade", ao mesmo tempo que se verifica 0 aumento
da longevidade (Albuquerque, 2014). Em vérias regides do mundo, ndo sd nos paises
desenvolvidos mas também em muitos paises em desenvolvimento, o nimero de filhos é
inferior a 2 por mulher, portanto, inferior ao nivel necessario para a substituicdo da populacédo
a longo prazo. As taxas de natalidade diminuiram drasticamente na Europa nas ultimas

décadas registando niveis baixos em alguns paises como é o caso de Portugal. De acordo com

3
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as tendéncias a populacdo Portuguesa diminuira, sendo esse decréscimo tanto maior quanto
menor for a taxa de fecundidade que depende em grande parte do aumento de escolaridade
nas mulheres, da precariedade do emprego, do desemprego jovem, da incerteza acerca do

futuro, e da dificuldade em se tornar independente dos pais.

O aumento da longevidade é uma consequéncia de melhores condicBes de vida, melhor
nutricdo, higiene, saneamento e da melhor aplicacdo dos conhecimentos de medicina. Nos
paises desenvolvidos o aumento da longevidade é acompanhado de uma diminuicdo da
morbilidade sendo que a maioria dos idosos do mundo vive nos paises em desenvolvimento.
“O envelhecimento reflecte o éxito do processo de desenvolvimento humano, uma vez que é
uma consequéncia da queda da mortalidade (aliada a uma descida da fecundidade) e de uma
maior longevidade. O envelhecimento cria novas oportunidades, associadas a participacdo

activa dos idosos tanto na economia como na sociedade em geral” (United Nations, 2007).

O aumento da esperanca de vida terd grandes implicacGes nas areas da saude e assisténcia
social, sendo necessario fazer adaptacdo de algumas das politicas existentes, como sejam a

alteracdo da idade de reforma e 0 aumentado do investimento em saude e assisténcia social.

“O aumento da esperanga média de vida ¢ um bem para a sociedade mas comporta um desafio
sério para o sistema da Seguranca Social, ndo voltando a idade de reforma para os 65 anos”
(Vieira da Silva, 2016).

O envelhecimento da populacéo ird provocar alteracbes de comportamento a nivel da procura
de bens e servigos, como sejam os que se encontram ligados a servigos de salde e cuidados de
longa duracdo. A populacdo mais idosa e 0s custos associados a sua medicacdo foram
identificados como factores de mudanca que afectardo o uso racional do medicamento e a
préatica de cuidados farmacéuticos (WHO,1993).Nos paises em desenvolvimento existe um
crescimento da taxa de envelhecimento muito mais rapido em comparagdo com 0s paises

desenvolvidos mas sem o0 necessario acompanhamento das novas competéncias necessarias.

O aumento da esperanca de vida a nivel mundial, sera traduzido por um aumento de doencas
cronicas, com utentes polimedicados criando condi¢cfes para a necessidade de actuacdo dos
Farmacéuticos, fora do &mbito da venda de medicamentos, tornando-se assim um profissional

essencial na gestdo da terapéutica e da doenca.



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

A contribuicdo do Farmacéutico actual é fundamental, ajudando o doente a obter o maior
beneficio da medicacdo, além de ser o profissional presente em todas as fases da cadeia de
distribuicdo, desde a investigacdo e desenvolvimento até a fase terminal da disponibilizacédo

de medicamentos a populacdo e respectiva informacao necessaria (Anderson, 2002).

Nas afecgdes menores, os Farmacéuticos tém uma acc¢do fundamental como conselheiros da
auto-medicacdo sobre terapéuticas ndo farmacoldgicas, fornecendo Medicamentos Nao
Sujeitos a Receita Médica (MNSRM), despistando sempre situacdes mais graves e
encaminhando para outros profissionais de salde quando necessario. No seu dia-a-dia sdo
responsaveis pela promocéo de estilos de vida saudaveis, colaborando em testes de rastreio
diversos, programas de adesdo a terapéutica, medicOes de tensdo arterial, analises de
colesterol e glicemia, testes de gravidez, programas de cessacao tabagica, educacdo alimentar,

higiene oral e gestdo de doengas como a diabetes e a asma.

Apbs a conferéncia da Federacdo Internacional de Farmacia (FIP) de 1993 em Toquio, e a
publicacdo de documento em que se avalia o papel do farmacéutico no sistema de salde
(WHO, 1993), foi aceite que o futuro do farmacéutico comunitario estaria profundamente
ligado aos cuidados farmacéuticos, orientados ndo s6 para o individuo mas também para a

comunidade.

Os cuidados farmacéuticos visam a farmacovigilancia, o aconselhamento e avaliacdo final do
sucesso da terapéutica sendo os Farmacéuticos responsaveis, para com o doente, sobre o

controlo dos custos, a qualidade e os resultados obtidos (Wiedenmayer, 2006).

Nos ultimos anos a ANF soube conduzir a mudanca, ao nivel das Farmacias, de um servigo
que era prestado centrado no medicamento para um servico centrado nos doentes. Neste
sentido formou a classe profissional e incentivou a modernizacdo das instalacGes e da sua
gestdo, modernizou profundamente o sistema informatico de suporte a actividade
farmacéutica e colaborou com o Governo em diferentes campanhas de promoc¢do de saude
publica (Costa S. S., 2006b).

O futuro das Farmécias e dos Farmacéuticos, com toda a evolucdo tecnoldgica que esta em
curso, podera passar pela monitorizacao e controlo de administracdo de novos medicamentos

adaptados ao perfil individual de cada doente baseado nos factores genéticos individuais,
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contribuindo assim para optimizar a terapia medicamentosa, garantindo uma maior eficacia

com o minimo de efeitos adversos.

5. Analise Externa
5.1 Meio envolvente mediato (Analise Pestal)
Envolvente Politica

Portugal ¢ uma Republica Constitucional semi-presidencial. E uma partidocracia com

alternancia entre 2 partidos (PS/PSD) o que lhe confere uma certa estabilidade.

Apesar do pais ter passado por um periodo de crise profunda e um pedido de apoio externo,
com o0 consequente alinhamento para cumprir objectivos, Portugal conseguiu manter a sua

estabilidade e cumprir minimamente 0s objectivos a que se propunha.

O governo Portugués apoia e incentiva o empreendorismo com diferentes medidas que visam

essencialmente dinamizar o sector empresarial do pais.

O langamento do “Startup Portugal” e da rede nacional de incubadoras sdo um exemplo da

estratégia do Governo para fomentar e apoiar as empresas.

Outra das medidas de apoio sdo os varios tipos de financiamentos como sejam os exemplos
do “Equity crowdfunding” (investimento a troco de participacdo na empresa); linha de apoio
para “business angels ’; fundo de co-investimento para capitais de risco, visando sobretudo
atrair fundos internacionais com conhecimento especializado nas areas de investimento. Além

deste tipo de apoios 0 Governo da beneficios fiscais a individuos que investirem nas start-ups.

O IAPMEI promove o acesso de empresarios a solucbes de financiamento para as diferentes

fases da vida das empresas permitindo assim, em muitos casos, a sua viabilidade.

A economia Portuguesa esta a crescer devido a uma recupera¢do do investimento e a um

crescimento mais intenso do consumo privado (INE).

Ao nivel da politica educativa é reconhecido que a educacdo e a formacédo sdo factores de
extrema importancia para o desenvolvimento econémico, tecnolédgico e pessoal de qualquer
cidadao (Educacéo, 2007).
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Portugal tem feito um enorme esforgco de qualificacédo escolar da populagéo, que se traduziu
em progressos substanciais em matéria de educacdo, definindo a semelhanca do que
aconteceu noutros paises da Europa, uma escolaridade bésica de 9 anos numa primeira fase

que se generalizou para 0s 12 anos como qualificagdo minima.

A nivel fiscal, o governo tem consciéncia da necessidade de aliviar as cargas fiscais quer ao
nivel do IRC quer do IRS contribuindo assim para uma nova realidade economica mais

competitiva.

Envolvente Econdmica e demografica

Portugal tem enfrentado estagnagdo econdmica, politicas de austeridade, intervencdo externa
e dificuldade em controlar o défice. No entanto a economia portuguesa cresceu no guarto
trimestre de 2016 ao ritmo mais alto desde o segundo trimestre de 2010, o desemprego esta
em minimos desde Margo de 2009 e a confianca dos consumidores esta no valor mais alto dos
ultimos 17 anos. A taxa de crescimento real do PIB em 2016 apresenta um valor de 1.43
(Pordata 01-03-2017).

O Banco de Portugal estima que até 2019 a economia portuguesa devera manter a sua
recuperacdo devido a um enquadramento favoravel a nivel global, com um aumento das

exportacGes de bens e servigos (Diario de Noticias).

Em relacdo ao défice orcamental, o governo fixou como objectivo para 2016 o valor de 2,5%
permanecendo muito elevado e ainda numa trajectéria ndo descendente (Peixoto, M., &
Varzim, T., 2016).

Relativamente & inflagdo, a previs&o é de um aumento do indice Harmonizado dos Precos no

Consumidor (IHPC) nos proximos anos, passando de 0,8% em 2016 para 1,5% em 20109.

Sendo a taxa de cambio a relacdo entre duas moedas, este pardmetro é uma das variaveis

macroeconomicas mais importantes nas relacbes comerciais e financeiras entre paises. A taxa
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de cambio € actualizada todos os dias e neste momento o euro estd sobrevalorizado em
relacdo ao dolar, sendo este um factor positivo e a favor das trocas comerciais a nivel mundial

com zonas nao pertencentes ao euro.

Portugal tem, nos ultimos anos, conseguido recuperar face a um periodo de crise que
culminou com pedido de ajuda externa a nivel financeiro. Muitos indicadores permitem

inferir que o pais esta no bom caminho para a recuperacéo.

A taxa de desemprego tem sofrido uma evolugéo positiva nos Gltimos 3 anos. Apesar de esta
taxa apresentar valores minimos desde Marco de 2009 é ainda assim, considerada a quinta
mais alta da zona Euro, que terminou o0 ano de 2016 com o valor de 9,6% (PORDATA). De
acordo com o Banco de Portugal esta taxa deverd continuar a sua tendéncia descendente
atingindo cerca de 8,5% em 2019.

Neste momento devido a grave crise por que Portugal passou e que provocou incertezas nos
investidores mundiais, o investimento estrangeiro em Portugal sofreu em 2016 um decréscimo

enquanto verificamos aumento do investimento portugués no estrangeiro (Pereira, 2016).

Portugal em relacdo ao aspecto demografico segue os padrdes europeus com a populacdo a
diminuir a sua taxa de natalidade e a aumentar a longevidade invertendo assim a Piramide da

faixa etéria.

Dentro de vinte ou trinta anos a sociedade em que vivemos serd mais envelhecida, a maior
parte da populacdo tera mais de 50 anos, estimando-se que o nimero de pessoas com 60 anos,
ou mais, deva dobrar em todo 0 mundo até 2050, do que resultara uma necessidade de maior
namero de institui¢cbes publicas e privadas para acolhimento de idosos que vivam sozinhos,
assim como uma maior necessidade em medicina geriatrica e cuidados paliativos. Como
podemos observar na Figural, em 2020, a populacdo portuguesa serd maioritariamente

constituida por individuos na faixa etaria de 40 a 50 anos.
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Figura 1- Pirdmides Etarias, Projeccéo 2020.
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Fonte: INE.

Em 2060, e conforme gréafico da Figura 2, a populacdo portuguesa sera maioritariamente

constituida por individuos com idades acima de cinquenta anos.

Figura 2 - Pirdmides Etarias, Projec¢do 2060.
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De acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica, em 2060, em Portugal deverdo
existir 307 idosos por cada 100 jovens, podendo a esperanga média de vida ultrapassar os 90
anos em 2030 (Expresso 21-02-2017).

Uma das consequéncias do envelhecimento na maioria das sociedades é a diminuicdo do
nimero de pessoas activas com rendimento, o que levanta preocupacdo em relagdo a
viabilidade financeira do sistema de saide e de reforma, devendo haver sempre a preocupacao
da integracdo desta faixa da populagdo como parceiros activos para a sociedade. A
sustentabilidade financeira da Seguranca Social sera afectada pelo factor econémico e
demografico. O boletim estatistico do Banco de Portugal refere que a despesa publica com a
salde em 2060 representara 8.3% do PIB.

Analisando o Quadro 1, verificamos que existe um envelhecimento da populacdo Portuguesa.
O numero de jovens com menos de 15 anos, que em 2001 era de 1.679.191 milhares, foi
progressivamente diminuindo apresentando em 2015 um valor de 1.475.537 milhares,
simultaneamente vai aumentando o numero de individuos com mais de 65 anos que em 2001
era de 1.705.274 milhares e em 2015 € de 2.122.996 milhares. Por consequéncia, 0 numero de
individuos em idade activa por idoso vai progressivamente diminuindo de um valor de 4,1 em
2001 para 3,2 em 2015 o que se traduzira em graves problemas, no futuro, ao nivel da
sustentabilidade economica do sistema de Seguranga Social. O mesmo quadro permite-nos
também inferir que had uma deslocacdo para os centros mais populacionais pois em 2001 a
populacdo em zonas com mais de 10.000 habitantes € de 3.904.794 milhares e em 2011 é de
4.506.906 milhares provocando assim uma assimetria da distribuicdo populacional a nivel

geografico.

O facto do envelhecimento da populacdo portuguesa ser uma realidade, constitui uma
oportunidade para o sector das Farméacias uma vez que uma populacdo idosa serd uma
populacdo polimedicada. Uma vez que a Farmécia ndo determina a procura no caso dos
medicamentos, pois cerca de 80% do volume das farmacias é de prescricdo médica, e uma vez
que a nivel geral ha uma tendéncia para um estilo de vida mais saudavel, deverdo ser
exploradas todas as situagdes que possibilitem o incrementar das vendas de servicos, dos

produtos ndo sujeitos a receita médica, de para- farméacia e dermocosmeética.
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Quadro 1- Evolugéo da Populacdo em Portugal de 1960 a 2015

Numeros de Portugal
Quadro-resumo

1960 1970 1981 1991 2001 2011 2015
I Populagdo residente
8.865,0 86806 9.8513 9.960,2 10.362,7 10.557 .6 10.358,1
mihares
I Eleitores - - - 8.530.026 8.502.001 9.721.406 9.763.880
IJovens
2.493.763 1.959.671 1.679.191 1.584.037 1.475.537
menos de 15 anos
IJovens (%)
253 18,7 15,2 15,0 142
menos de 15 anos
I Populagdo em idade activa
5.224 524 6.628.021 6.978.257 6.981.489 6.750.544
15 aos 64 anos
I Populagdo em idade activa (%)
63,2 66 67,3 66,1 65,3
15 aos 64 anos
I Idosos
1.132.638 1.372.543 1.705.274 1.952.034 2.122.996
65 & mais anos
[l idosos (%)
" 13,8 16,5 189 20
85 e mais anos
I indice de envelhecimento
. . 329 454 70,0 10186 1258 1439
idosos por cada 100 jovens
I Individuos em idade activa por idoso - €6 1 43 41 35 32
I Populagdo residente em lugares com
2.009.319 2.284.839 2.918.549 3.264.464 3.504.754 4.506.506

10.000 e mais habitantes (1)

Fonte: PORDATA 2015.

A taxa bruta da natalidade para Portugal é de 8,3 e para a Unido Europeia € de 10%, com

dados de 2015, o que é indicativo do envelhecimento da populacdo Portuguesa.

Como mostra 0 Quadro 2, em Portugal, ha uma diminuicdo do nimero de nascimentos, em
2001 o valor é de 112.774 milhares e em 2015 é de 85.500 milhares, um aumento da idade
média da mae ao nascimento do primeiro filho, que em 2001 é de 25.8 anos e em 2015 é de
30.2 anos, uma diminuicao do indice de fecundidade, com um valor de 1,45 em 2001 e 1,30
em 2015, uma diminuicdo drastica da taxa de mortalidade infantil, acompanhada de aumento

da esperanca de vida para 76.7 anos no caso dos homens e 82.6 anos no caso das mulheres.

11



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Quadro 2- Evolugéo da Populagdo em Portugal de 1960 a 2015

Numeros de Portugal

Quadro-resumo

J| Nascimentos
I Nascimentos fora do casamento (%)

I Idade média da mée ao nascimento do
1.7 filho

I'Indice sintético de fecundidade
nimero médio de fihos por mulher em idade
fértil

| Gbitos

ITaxa de mortalidade infantil (%)

Obitos de criangas com menos de 1 ano de
idade por cada 1000 nados-vivos

I Esperancga de vida & nascenga do sexo
masculino (3

|l Esperanga de vida & nascenga do sexo
feminino (2}

Fonte: PORDATA 2015.

A evolucdo do mercado farmacéutico nacional a
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nivel de medicamentos de marca, com

patente ndo expirada, e de genéricos, nos ultimos trés anos, de acordo com dados do IMS
Health, mostra um crescimento de 11,18% de 2014 para 2015 e de 1,56% de 2015 para 2016,

conforme Tabela 1 da evolugédo de vendas de medicamentos a nivel nacional.

Concluimos que o mercado dos medicamentos em Portugal € um mercado em crescimento, no

entanto devido a necessidade de reducdo dos gastos com a salde e ao aumento da cota dos

genéricos, esse crescimento € agora menos acentuado.

Tabela 1 — Evolucdo das vendas totais nacionais de genéricos e ndo genéricos

ANO

2014

2015

2016

TOTAL

2.397.669.709,35€

2.665.879.983,75€

2.707.420.611,36€

Fonte: IMS Health.
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Envolvente Sécio- Cultural:

ApOs os anos de crise econdmica, 0s consumidores ficaram mais sensiveis aos precgos, 0s
habitos de consumo modificaram-se, e foram motivados pela procura de novas estratégias que
permitam uma melhor rentabilizacdo dos orcamentos familiares. O consumidor tornou-se
mais consciente, obrigando as empresas e as instituicbes a analisar as alteracfes no
comportamento, face ao consumo, para poderem implementar as estratégias de mercado mais

adequadas a cada contexto.

Apbs o periodo de crise, o indice de confianca dos consumidores portugueses tem tido uma
evolugdo positiva permitindo a economia dar sinais de recuperacdo. No entanto, por
comparacdo com outros paises europeus, Portugal ocupa o ultimo lugar, muito longe dos

paises mais ricos e das medias europeias.

Os niveis de pobreza persistentemente elevados em Portugal representam uma questdo
incontornavel no processo de desenvolvimento da economia portuguesa sendo a taxa de risco
de pobreza uma das mais elevadas da Europa. Verifica-se a0 mesmo tempo que a assimetria
na distribuicdo dos rendimentos entre os grupos da populagdo com maiores e menores

recursos manteve uma tendéncia de crescimento nos Gltimos anos.

O nivel de instrucdo da populacdo Portuguesa situa-se ainda hoje bastante abaixo da média,
em relacdo aos paises desenvolvidos, apesar de Portugal ter progredido de forma bastante
positiva. Em cerca de 30 anos evolui de uma situacdo em que cerca de 80% da populacéo
tinha apenas 4 anos de escolaridade e uma taxa de cerca de 20% de analfabetismo contra
cerca de 2% com ensino superior (Araudjo, 2015), para uma taxa de analfabetismo de 3,34%
da populacédo de acordo com dados do Instituto Nacional de Estatistica, INE 2011.

A criacdo de infra-estruturas de saneamento, de melhorias ambientais, a criacdo do SNS, uma
melhor cobertura de assisténcia médica as familias, a adop¢do de varios programas de salde,
como o Programa Nacional de Vacinagéo e o planeamento familiar conduziram a melhorias
significativas das condi¢Oes de vida dos Portugueses que, hoje em dia, tem uma das mais

baixas taxas de mortalidade infantil.
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A proteccdo da saide constitui um direito dos individuos e da comunidade que se efectiva
pela responsabilidade conjunta dos cidadédos, da sociedade, do Estado, em liberdade de

procura e de prestacdo de cuidados, nos termos da Constituicdo e da lei (Lei n.° 48/90, 1990).

A Farmécia é hoje em dia um espaco de saude onde o atendimento ¢ feito por profissionais
altamente qualificados (Carvalho, 2013), transmitindo uma confianca & populacdo muito

acima da média, sendo um sector muitissimo bem organizado.

A imagem do Farmacéutico e dos Servigos Farmacéuticos tem tido um impacto extremamente
positivo na sociedade Portuguesa, tendo este sector sido considerado, pela populacdo, como

um dos sectores em que o0s Portugueses mais confiam.

A cultura Portuguesa face ao risco e espirito de iniciativa tem caracteristicas semelhantes a
dos paises Europeus e principalmente do sul da Europa em que existe 0 medo de falhar e ser
punido, contrariamente, por exemplo, aos Estado Unidos em que se considera que ¢é falhando

que se aprende, se segue e evolui.

O tecido empresarial Portugués é caracterizado por um grande nimero de Empresas
familiares, que trabalham muitas vezes individualmente devido a falta de confianca em
parceiros, ao contrario dos paises ricos em que a filosofia é a de trabalhar em rede, o que

potencia grandemente o resultado final e o sucesso Empresarial.

Envolvente Tecnologica

A nivel tecnoldgico, Portugal tem indicadores que apontam para uma evolucdo que foi lenta e
caracteristica de um pais que estava na cauda da Europa. Em 2007 apenas 1% do PIB foi
utilizado em Investigagdo e Desenvolvimento (ID). De acordo com dados da PORDATA, o
valor gasto em Investigacdo em 1982 foi de 32.627,4 milhares de euros e em 2015 esse valor

era de 2.289.142,6 milhares de euros, aproximando-se da média europeia.

Quer o Estado quer as empresas privadas, apostam fortemente no desenvolvimento e
utilizagdo das tecnologias estabelecendo parcerias internacionais (MIT, Harvard...), com o

objectivo de estimular a integragdo em redes cientificas a nivel internacional.
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No periodo de 2011-2014 e devido a crise internacional, o estado portugués assim como as
empresas nacionais tiveram de fazer um corte nas despesas do sector de investigacdo e
tecnologias. Neste periodo de crise, a formacdo de quadros com bolsas de doutoramento
atribuidas anualmente pela Fundacdo de Ciéncia e Tecnologia foi também praticamente

suspensa.

No sector das Farmécias e acompanhando o contexto cada vez mais global houve inovagdes

tecnoldgicas que mudaram a realidade nesta area da saude.

Em relacdo a utilizacdo de tecnologias, pode afirmar-se que os farmacéuticos portugueses
souberam adaptar-se aos novos métodos de trabalho. Em Portugal, quase todas as farmécias
estdo equipadas com software de apoio a venda de medicamentos e de servigos, com a grande
maioria das farmacias a partilharem o mesmo programa, SIFARMA 2000. O SIFARMA 2000
foi concebido para ser utilizado ao nivel do sector das Farméacias permitindo fazer uma boa
gestdo de stocks, ser o suporte a dispensa de medicamentos e permitir a criagdo de uma base

de dados com o perfil dos clientes que utilizam a Farmécia com frequéncia.

Para Farmacias, com maior volume de facturacdo (em que economicamente se justifique) a
robotizacdo permite, que os profissionais de salde dediquem mais tempo ao cliente no
momento da venda, a0 mesmo tempo que a possibilidade de erro durante a venda é diminuida.
Na zona de influéncia da Farméacia Cristina existe uma Farmécia concorrente que faz o

atendimento suportada por robot.

Ao nivel do Ministério da Saude foi criada a receita electrénica, com vantagens para o proprio
sistema de salde devido a melhoria da integracdo da informacdo para a gestdo, reducdo do
risco de fraude e falsificacGes, diminuicdo do tempo gasto a prescrever e a atender, aumento
da legibilidade da prescricdo e reducgéo da duplicacdo de prescri¢fes. Para o doente a grande
vantagem é o permitir ter na mesma receita um maior nimero de embalagens prescritas,
evitando frequentes idas ao médico sO para levantar receitas, uma validade maior para o
aviamento total, a possibilidade da compra dos medicamentos ser faseada no tempo o que

facilita o controlo de despesas por parte do cliente.

O Infarmed (Autoridade do Medicamento) usando também as novas tecnologias criou uma

aplicagao para o telemovel chamada “e Medicamento” que permite a0 utente ter acesso a

15



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

algumas informacg6es sobre 0s medicamentos como sejam, 0s pregos, existéncia de genéricos,

comparaces entre pregos de moléculas iguais e folheto informativo do medicamento.

Nalgumas areas terapéuticas verificam-se verdadeiros avancos tecnolégicos como sejam as
cirurgias robotizadas que ja se praticam no nosso pais. No caso da area especifica da Diabetes,
0s medidores de glicemia tém dimensdes cada vez mais reduzidas e permitem um melhor

acompanhamento do doente, permitindo fazer o envio dos resultados ao médico responsavel.

Em Portugal, uma equipa de estudantes de engenharia esta a desenvolver uma aplicacdo para

controlo da diabetes em tempo real, recorrendo a sensores subcutaneos (Diario Digital, 2014).

A internet hoje em dia, é imprescindivel na comunicacdo entre os grupos profissionais e entre
pessoas singulares. No sector das Farméacias apds a aprovacdo do Decreto-Lei n°® 307/2007,
(Regime Juridico das Farmacias de oficina) houve necessidade de regulamentar os servicos a
ser prestados nas farmacias, como seja a venda de medicamentos pela Internet, reconhecendo
assim que o espaco das farmécias ja ndo é apenas um espago de venda de medicamentos mas

um espago de promocao de saude.

Nesta nova era tecnoldgica, surgiu um novo canal de comercializacdo de produtos de salde,
as vendas online. Através de uma plataforma institucional, os produtos de saide podem ser

adquiridos via internet.

Com o aumento da esperanca de vida da populacdo, da dificuldade de transportes, dos custos
elevados dos cuidados domiciliarios a telefarméacia vai permitir um acesso facilitado da

populacdo mais envelhecida aos medicamentos.

Envolvente Ambiental:

A partir dos anos 70 surge, na Europa, a necessidade de uma politica ambiental como resposta

a diferentes problemas nomeadamente a nivel dos recursos hidricos, agricultura e transportes.

A nivel nacional as gera¢fes mais jovens revelam preocupagdes a nivel ambiental que

resultam de politicas pedagdgicas viradas para a tomada de consciéncia ambiental.
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Em Portugal a Legislacdo Ambiental vigente corresponde ao Decreto-lei 19/2014 de 14 de
Abril que define as bases da politica ambiental para o nosso Pais. “A politica do ambiente
visa a efectivacdo dos direitos ambientais através da promocdo do desenvolvimento
sustentavel, em particular dos ecossistemas e dos recursos naturais, contribuindo para o
desenvolvimento de uma sociedade de baixo carbono e uma «economia verde», racional e
eficiente na utilizacdo dos recursos naturais, que assegure o bem-estar e a melhoria
progressiva da qualidade de vida dos cidadaos” (Diario da Republica, 1.2 série — N.° 73 — 14
de abril de 2014, 2014).

A legislacdo ambiental da particular atencdo a qualidade do ar, dos recursos hidricos, uma vez
que estes condicionam o acesso de agua potavel a populacao, do saneamento, do controlo de
residuos produzidos que possam ser nefastos para o ambiente, da reducdo da exposicao ao
ruido e niveis de ozono entre outros. A qualidade do ar é de extrema importancia para a salde
publica sendo responsavel pelo aparecimento ou agravamento de doengas respiratorias e
cardiovasculares principalmente em criancas, idosos e individuos com problemas

respiratorios.

As alteragBes climaticas sdo actualmente consideradas uma das mais sérias ameagas
ambientais a nivel global, com consequéncias nos ecossistemas, na saide humana e nas
actividades econdmicas. Estas alteracbes afectam a qualidade do ar e da &gua, o
abastecimento de alimentos, bem como o aparecimento de novas doengas infecciosas e a

extincdo de algumas espécies devido a alteracdes no seu habitat.

Em 1999 pela colaboracéo entre a IndUstria Farmacéutica, os Distribuidores e as Farmacias,
foi criada a Valormed, sociedade sem fins lucrativos, cuja principal responsabilidade é a
gestdo de residuos de embalagens vazias e medicamentos fora de uso. Pretendeu-se
sensibilizar a opinido publica para o impacto, negativo, que os residuos de medicamentos

podem provocar quer no ambiente quer na satde publica.

Envolvente Legal:
O sector das Farmacias em Portugal é um sector altamente legislado.

A Lei de Bases da Saude dispde que “a actividade farmacéutica tem legislacao especial e fica

submetida a disciplina e fiscalizagdo conjuntas dos ministérios competentes, de forma a
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garantir a defesa e a protec¢ao da salde, a satisfacdo das necessidades da populacédo e a
racionalizagdo do consumo de medicamentos e produtos medicamentosos” (Costa J. , 2002).
Por outro lado, o Novo Estatuto do Medicamento, aprovado por Decreto-Lei em 2006, afirma
expressamente o “principio do primado da proteccdo da saude publica” e “o principio da

promocéao do uso racional do medicamento” (Costa J. , 2002).

Em Portugal, o INFARMED, Autoridade Nacional do Medicamento e Produtos de Salde, é
um instituto pablico integrado na administracdo indirecta do Estado, dotado de autonomia
administrativa, financeira e patrimonio préprio, que tem como Missdo regular e supervisionar
0 sector dos medicamentos, dispositivos médicos, produtos cosméticos e de higiene corporal,

garantindo a qualidade, eficacia e seguranca (Institucional Infarmed, 2016).

O sector das Farméacias nos Gltimos anos sofreu alteragdes significativas como consequéncia
da profunda restruturacdo das condi¢bes econdmico-sociais a nivel mundial (Rodrigues,
2005). Como exemplo destas alteracbes temos a autorizacdo de abertura de lojas de
Parafarmacia, a venda de Medicamentos ndo sujeitos a receita médica (MNSRM) fora do
canal da Farmacia, a autorizacdo de vendas online, a penetracdo do mercado dos genéricos, a
autorizacdo de que nas Farmacias fossem prestados servicos a populacéao tais como: Consultas
de Nutricdo, Podologia, Higienizagdo oral, Cuidados de Enfermagem, Administragdo de

vacinas e injectaveis e seguimento de terapéutica entre outros.

Em Portugal, de modo a reduzir a despesa com a salde, o governo efectuou uma série de
alteracdes no sector das Farmacias, sendo as mais impactantes:

e Reducdo dos precos de venda ao publico (Portaria n® 30-B/2007 de 5 de Janeiro,
2007).
Reducéo das margens de comercializa¢do dos medicamentos (Portaria n°618- A/2005
de 27 de Julho , 2007).
e Aplicacdo das margens regressivas (Decreto de Lei n°65/2007 de 14 Marco, 2007).

e Passagem de grande numero de medicamentos ndo sujeitos a receita meédica
(MNSRM) para o canal das grandes superficies e para-farméacias (Lei 38/2005, de 21
de Junho, 2005).

Incentivo a venda de genéricos (Decreto Lei n°134 , de 16 de Agosto, 2005).
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Na medida em que se lida com produtos que interferem na salde e vida humana, é

compreensivel que este sector tenha um grande controlo a nivel governamental (Dina, 2009).

A proteccdo da saide constitui um direito dos individuos e da comunidade que se efectiva

pela responsabilidade conjunta dos cidaddos, da sociedade, do Estado, em liberdade de

procura e de prestacdo de cuidados, nos termos da Constituicdo e da lei (Lei n.° 48/90, 1990).

5.2 Meio envolvente imediato

A caracterizacdo da envolvente imediata utilizando o modelo das 5 Forcgas de Porter é

apresentada nos quadros que se seguem:

1. Ameaca de entrada de novos concorrentes medida pelas barreiras a entrada

Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas

Contribuicdo para a forga

Wnto | Baixa | Weoia | Alta | Wnto
baixa Alta 2,63
Economias de escala Altas baixas
3
Diferenciacao do produto Alta Baixa
4]

Desvantagens de custos Altas bBaixas
2

Mecessidades de capital Altas Eaixas

1
Lustos de mudanca para os clientes Altos bBaixos
4

Facilidade de acesso aos canais de Eaixa Alta

distribuigdo 3

Foliicas proteccionistas Altas bBaixas

1

Facilidade de acesso as tecnologias Eaixa Alta

necessaras 4]

Facilidade de acesso a materias primas Alta bBaixa
2

Efeitos de experiéncia Altos Eaixos
2

Frobabdade de retalagan gos concorrentes | Akas Baxas
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2. Rivalidade entre as empresas da Indastria/ Setor

Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas

Contribuicao para a forca

f)/\:ii;;) Baixa | Média | Alta f\Alléiato 4,20
NUumero de empresas concorrentes Baixo Alto
Grau de concentracao do mercado Alto . Baixo
Crescimento do mercado Alto : Baixo
Custos fixos Baixos : Altos
Custos de posse de stock Baixos : Altos
Grau de diferencacao do produto Alto . Baixo
Custos de mudanca para os clientes Altos : Baixos
Grau de diversidade das empresas concorentes | Alto : Baixo
Barreiras a saida (decomposta em:) :
- Grau de especializacao dos ativos Baixo Alto
- Custo da saida Baixo : Alto
- Barreiras emocionais Baixas Altas
- Restricoes legais e sociais Baixas 5 Altas

3. Ameaca de produtos substitutos

Aplicacdao do Modelo das D Forcas Contribuicdo para a forca

::.:I;: Baixa &edia Alta :J'»l.:at-'_'l 3:I|5|5
Disponibilidade de produtos substitutos Baixa Alta
Custo de mudanca dos clientes para os Eaixo u Alto
produtos substitutos 3
Fentabilidade dos fornecedores de produtos Baixa Alta
substitutos 4
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4. Poder do Fornecedores

Aplicacao do Modelo das 5 Forcas

Contribuicao para a forca

Mnto LETEE] Nedia Alta Mnta 3 33
baixa &lta !
M¥ de fornecedores da industria Alto Baixo
2
Oimensdac e grad de concentragac dos | Baixo Alto
fornecedores relativamente a inddstria 4
[mportancia da industria como chente Alta Bamxa
2
Volume medio das compras aos fornecedores Alto Baixo
4
Custo de mudanca de fornecedor Batxo Alto
4
Rentabilidade dos fornecedores Baixa Alta
4
Feso do custo dos produtos comptados pela | Baixo Alto
inddstria no custo total 4
Grau de diferenciagao dos produtos comprados | Bamxo Alto
pela inddstria 1
Dizponibilidade de produfos subsbiutos [aos | Baixa Alta
comprados) 5
5. Poder dos clientes
Aplicacdo do Modelo das 5 Forcas Contribuicao para a forca
Muito | Baixa | Média | Alta | Muito 3.0
baixa Alta ’
NUmero de clientes da indUstria Alto Baixo
1
Grau de concentracao dos clientes, Baixo Alto
relativamente a indUstria 1
Volume médio das compras pelos clientes Baixo Alto
2
Custo (para os clientes) da mudanca de Alto Baixo
fornecedor 5
Rentabilidade dos clientes Alta Baixa
4
Peso dos custos dos produtos vendidos pela Baixo Alto
inddstria no custo para o cliente 3
Importancia para os clientes da qualidade dos Alta Baixa
produtos vendidos pela industria 1
Grau de diferenciacao dos produtos fornecidos | Alta Baixa
pela indUstria 5
Disponibilidade de produtos substitutos para os | Baixo Alto
clientes 5
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Consolidacao da Analise de Porter

Forca competitiva Atratividade da IndUstria
Muito | Baixa | Média | Alta Muito
baixa Alta 3,01
Ameaca de entrada de novos competidores Alta Baixa
2,63
Rivalidade entre as empresas da indUstria Alta Baixa
4,20
Ameaca de produtos substitutos Alta Baixa
3,66
Poder negocial dos fornecedores Alto Baixo
3,33
Poder negocial dos clientes Alto Baixo
3,00
Avaliacao global

Apbs o estudo feito a0 meio envolvente imediato, aplicando o modelo das cinco forcas de

PORTER, concluimos que a atractividade é média. Detalhadamente algumas conclusdes sobre

0 sector em causa e a area em que esta inserido sdo:

A ameaca de entrada de novos concorrentes é baixa/média, principalmente devido a
grande necessidade de capital e as politicas proteccionistas do sector.

A zona de actuagdo da Farmécia € uma zona onde existe grande rivalidade entre o
sector, com grande nimero de empresas concorrentes, com um baixo grau de
concentracdo do mercado, com baixos custos fixos e altos de stock, com elevada
especializacdo de pessoal e muitas restricdes legais.

A ameaca de produtos substitutos é meédia/forte e depende em muitos casos da
extincdo de patentes de registo. Estes produtos apresentam maiores rentabilidades por
parte dos fornecedores. A disponibilidade de produtos substitutos estad fortemente
condicionada pela legislagé&o.

Em relacdo ao poder negocial dos fornecedores ele € médio sendo um dos factores
mais importantes a capacidade de negociar plafonds, para compras, que dependerao
dos valores médios de compras e do cumprimento dos prazos de pagamento. O custo
da mudanca de fornecedor é alto, uma vez que ndo ha histdrico de cliente no novo
fornecedor.

O poder negocial do cliente € médio. Sendo uma zona com elevado numero de clientes
que consideram de extrema importancia a qualidade dos produtos, mas que mudam
facilmente de fornecedor é essencial para a Farmacia apostar na disponibilidade e

qualidade dos produtos substitutos de modo a fidelizar o cliente a loja.
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Atendendo a localizacdo da Farmacia em zona com grande densidade populacional com poder
de decisdo e em que o cliente facilmente muda de fornecedor é importante que exista uma

estratégia de modo a fidelizar os clientes e aumentar as vendas.

5.3 Mercado

O mercado das Farmécias € hoje em dia, e tendo em conta o envelhecimento da populacéo,

um mercado em crescimento.

Devido as dificuldades economicas do pais e a necessidade a nivel geral de reduzir a despesa,
0 mercado das Farmdcias sofreu alteragdes profundas quer nos precos e margem dos
medicamentos, quer na abertura de novos espacos de comercializacdo de produtos que
usualmente eram de exclusividade de venda em Farmacia, contribuindo assim em grande

parte para a enorme crise deste sector.

O Municipio de Sintra é um dos 16 que integram o distrito de Lisboa e é caracterizado por ser
uma zona altamente povoada, a maioria da populacdo esta na idade ativa, 68,53%, 0s
individuos com mais de 65 anos representam 13,83% do total e as criancas somente 17,64%,
conforme podemos verificar consultando Tabela 2.

Tabela 2 — Caracteriza¢do do Municipio de Sintra

Localizagdo Sintra
Area 319,24 km2 (11,39% do distrito)

Habitantes 377.837 (16,79% do distrito)
Homens 180.705
Mulheres 197.130
idosos > 65 anos 13,83%
Criancas / Adolescentes 17,64%
Familias 144,172

Fonte: INE.

Analisando os Indicadores Demogréaficos da Figura 3 verificamos que Sintra é um concelho

com alta densidade populacional, cerca de 30% das familias sdo constituidas por duas

23



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

pessoas, mais de 50% da populacdo tem idade compreendida entre 25 e 65 anos e a nivel de
habilitacOes literarias, aproximadamente 50% da populagéo tem o ensino bésico.

O facto de mais de 50% dos habitantes pertencer a faixa etaria activa da populacéo, permite
concluir que ha mercado potencial pois este grupo etario tera poder de decisdo no momento da
compra. Devido a baixa escolaridade (mais de 45% com ensino basico) devera ser dada

especial atengdo as técnicas de comunicagdo a usar de modo a captar e fidelizar potenciais

clientes.
Figura 3- Indicadores Demogréficos de Sintra
Densidade Demografica Dimensdo das familias
1.200
200
g 00
2
300
0
0% 10% 205 30% 0%
B Sinira [ Distrio fhat M Zhat [ 3hat [ 4 hab
Estrutura etaria Habilitagoes Literarias
0% 15% 0% 45% B0% 0% 15% 30% 458 60%
cefd 15224 25265 [ e=5C Sem [ Basico | Secun.. [ Univer..

Fonba: INE

Fonte: INE, 2011

No que diz respeito a zona onde esta inserida a Farmécia, Algueirdo-Mem Martins, é uma das
20 freguesias do concelho de Sintra. Ocupa uma area de 16,37 km2 (5.01% do concelho).

Tem uma populagdo de 66.250 habitantes, sendo 31.600 homens e 34.650 mulheres.
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Analisando a Figura 4, mais de 50% da populacdo tem entre 25 e 65 anos, 12,43% tém mais
de 65 anos e 18.69% sdo criancas ou adolescentes, sendo que 20.10% das familias séo

compostas por uma unica pessoa (INE).

Os indicadores demogréaficos da freguesia de Algueirdo-Mem Martins mostram que é uma

zona densamente povoada, mais do triplo em relacdo ao conselho, sendo que cerca de 50%

possui 0 ensino bésico.

Figura 4- Indicadores Demogréaficos de Algueirdo- Mem Martins

Densidade Demografica Dimensdo das familias.

habvkm2
(%]
]
&3
=]

0
0% 10% 20% % 40%
B sgueirdc-Mem Ma... [l Conceho That ([N 2hat [N 3hao [ 4 hab
Estrutura etaria Habilitagdes Literarias
0% 15% 30% 45% B0% 0% 15% 0% 45% &%
«=14 15024 EE5e6s =55 Sem [ Basico [ Secun I Univer

Fonbe: INE

Fonte: INE, 2011

A grande maioria dos residentes em Algueirdo Mem-Martins, tem poder de decisdo no
momento da compra, tendencialmente é polimedicada, devido & faixa etaria a que pertence,
sendo uma vantagem para as Farméacias da zona. A Farmaécia Cristina devera aproveitar esta
oportunidade e atendendo a idade e ao nivel de escolaridade da populacéo dirigir eficazmente
a sua comunicacao.
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De acordo com dados da empresa “e informa” o nimero total de Empresas em Sintra ¢ de
36.491 das quais 5.733 estdo localizadas na freguesia de Algueirdo- Mem Martins. O elevado
numero de empresas permite deduzir que hd um grande nimero de pessoas que ndo sendo
residentes poderdo ser potenciais clientes das Farmacias da zona onde estd inserida a

Farmacia Cristina.

A Farmécia Cristina esta localizada numa zona de alto potencial, onde estdo implantadas mais

11 Farmécias que correspondem a sua concorréncia directa.

Dimensao e crescimento

Tanto a nivel nacional como a nivel regional verificamos que em 2016 o mercado dos
medicamentos sofre uma desaceleracdo do crescimento em relacdo ao ano de 2015, indicando
uma tendéncia generalizada para diminuicdo da despesa. A nivel de futuro ndo antevimos que
possa haver muita alteracdo em relagdo a esta situacdo uma vez que mais moléculas irdo
perder a patente e possibilitar o aparecimento de genéricos. Hoje em dia os precos de
investigagdo de novas moléculas sdo demasiado altos, incidindo em produtos muito

especificos, muitas vezes para uso hospitalar, com menor quota de mercado.

Evolucao do mercado de medicamentos genéricos e ndo genéricos a nivel nacional

O mercado Farmacéutico apresenta em 2016 a nivel nacional uma dimensdo de
2.707.420.611,36 € para um total de 2936 Farmacias e apenas no que diz respeito a
medicamentos genéricos e ndo genéricos (IMS).

Tabela 3- Total de vendas de medicamentos genéricos e ndo genéricos a nivel nacional

Variagdo Variagdo
2014-2015 | 2015-2016
Genericos 465.562.162,10 £ 510.745.744,89 £ 515,378.055,22€ +9,70% +0,91%

2014 2015 2016

N. Genérico 1.932.107.547,25€ 2.155.134,239,06 £ 2.192.042,556,14€ +11,54% +1,71 %

Total 2.397.6689.708,35€ 2.665.879.983,75€ 2.707.420.611,36€ +11,18% +1,56%

Fonte: IMS Health
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O crescimento total do mercado de medicamentos de 11,18%, nos primeiros 2 anos em
andlise, corresponde em valor a mais 268.210.274,4€. Para o periodo de 2015 a 2016 este

mercado cresceu apenas 1,56% correspondendo a mais 41.540.627,61€.

O mercado dos genéricos a nivel nacional cresce 9,70% em 2015 e apena 0,91% em
2016.Para os medicamentos de marca o crescimento diminui de 11,54% em 2015 para 1,71%
em 2016. A diminuicdo no crescimento deste mercado deve-se ao facto da necessidade de
reduzir despesas com a salde. No periodo em andlise 0 mercado dos medicamentos de marca

teve maior crescimento do que o dos geneéricos.

Evolucéo do mercado de medicamentos genéricos e ndo genéricos a nivel regional

Com base nos dados fornecidos pelo IMS e sintetizados na Tabela 4 a freguesia de Algueirdo-
Mem Martins com 12 Farmécias e onde a Farmécia Cristina estd inserida, teve um

crescimento do mercado total dos medicamentos de 17,66 % em 2015 e de 7,58% em 2016.

Analisando este mercado, em detalhe, e fazendo a diferenciacdo entre genéricos e ndo
genéricos, a categoria de genéricos cresceu no primeiro ano 13,11% e no segundo o
crescimento foi de 7,93%, enquanto o mercado dos ndo genéricos cresceu 18,79% em 2015
contra 7,50% em 2016.

Tabela 4 - Total de vendas de medicamentos genéricos e ndo genéricos em Algueirdo Mem

Martins
Variagdo Variagdo
2014 2015 2016
2014-2015 2015-2016
Genéricos 2.386.005,60€ 2.699.034,16€ 2.913.233,69€ +13,11% +7,93%
N. Genéricos 9.619.399,96€ 11.427.518,20€ 12,285.040,63€ +18,79% +7,50%
Total 12.005.405,56€ 14.126.552,36€ 15.198.274,32€ +17,66% +7,58%

Fonte: IMS Health.

A Freguesia de Algueirdo Mem Martins apresenta um crescimento superior ao crescimento
nacional tanto no mercado de genéricos como no mercado dos medicamentos de marca, para o
periodo em analise, que pode ser justificado pela grande densidade populacional e pela média

de idade da populacdo da zona.
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Em relagdo aos medicamentos classificados como MNSRM e de acordo com alteragdes na
legislacdo, haverd cada vez mais produtos com autorizacdo de venda fora do canal da
Farmacia o que se traduzira num impacto negativo para a rentabilidade do sector das
Farmacias, pois a capacidade de negociacdo das Farmacias com o0s produtores destes
MNSRM é muito inferior a das grandes superficies, ndo sendo possivel competir em relacdo

aos precos.

A possibilidade da venda fora das Farmacias, de medicamentos nédo sujeitos a receita médica,
permitiu que fossem usadas novas técnicas de comunicacdo e publicidade sobre este tipo de

produtos.

Hoje em dia, e para impulsionar o crescimento do mercado os armazenistas e laboratérios
fazem planos anuais com a maioria das Farmacias o que implica ndo s6 manter os valores de
compras e vendas do ano anterior mas através de crescimento percentual atingir melhores

condigdes de compra.

Uma maior colaboracéo entre os laborat6rios fornecedores e o ponto de venda Farmaécia, quer
a nivel de adequacédo das condicGes a realidade de cada Farmécia, quer a nivel de cooperacao

como no caso dos servicos prestados aos clientes permite melhorar a imagem da Farmécia.

5.4 Consumidores / clientes

Sendo a Freguesia de Algueirdo- Mem Martins uma zona de alta densidade populacional com
uma elevada percentagem de idosos é de esperar que 0s gastos em Farmécia, nomeadamente

em MSRM, sejam superiores ao de outras zonas com populagcdo mais jovem.
A populacdo de jovens corresponde nesta zona somente a cerca de 18% do total da populacéo.

Na zona de accao da Farmacia existem 4 Para- Farmacias sendo que duas delas estdo ligadas a

grandes grupos de retalho alimentar.

A Farmécia estando aberta 24horas tém durante o dia o0s seus clientes habituais e ao fim do
dia clientes de oportunidade, que sdo pessoas gque regressam dos seus empregos, fora da zona
de actuagdo da Farmécia, e aproveitam estas horas para fazer as compras. Estes clientes sdo
normalmente pessoas pertencentes ao grupo da populacdo activa e com maior poder de

compra.

28



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Hoje em dia e ap0s a crise profunda a nivel mundial o cliente é mais atento e sensivel aos

precos.

5.5 Concorréncia

Com toda a evolucdo tecnoldgica a nivel mundial e as alteracfes a legislacdo farmacéutica,
atualmente, as Farmaécias tem de estar atentas, ndo s6 a concorréncia das Farmacias da zona

onde estdo inseridas mas também a concorréncia online.

A Farmacia Cristina localizada em Algueirdo Mem Martins tem como concorréncia directa as

11 Farmécias da zona e 4 Para-Farmacias.

Figura 5- Mapa das Farmacias de Algueirdo Mem- Martins
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Manuel-sociedade... :
N2504
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FARMACIA QUIMIA €5) z:;magizeiapada
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FARMACIA SILVEIRA @ rmaci
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Laboratérios Inibsa Sa ) = FORUM SINTRA
) Farméc ~imp

Fonte: www.google.pt/maps

A Farmacia Quimia, a mais antiga da zona, esta localizada junto & estacdo do comboio, que é

0 principal meio de transporte da Freguesia e onde circulam, no total da linha, 157
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comboios/dia util. No periodo da manhd, em ambos os sentidos, a frequéncias dos comboios é
de 10 minutos em 10 minutos. No sentido de Sintra a exploracdo inicia-se as 06:33. S6 a
partir das 10:03 se verifica uma diminuicdo da frequéncia de comboios para 20 minutos

(Comboios de Portugal).

A linha de Sintra ¢ um dos eixos suburbanos da Area Metropolitana de Lisboa mais
importantes destacando-se dos restantes pelo niumero de passageiros transportados e pelo

namero de circulacGes diérias.

No largo da estacdo do comboio situam-se as paragens das camionetas de transporte sub
urbano e a praca de taxis sendo esta zona considerada o coracao da Freguesia.

A Farmécia Quimia tem um horéario de abertura alargado das 8:00 as 23 horas e esta
localizada em zona de estacionamento proibido. O trdfego pedonal é muito intenso, o
atendimento é suportado por robot. A Farmacia tem um grande sortido de produtos quer a
nivel de OTC quer de dermo-cosmética, em termos de abastecimento pertence a um grupo de
Farmacias que se uniu e funcionam como uma central de compras. Tém pagina de Facebook

actualizada, e tem loja online.

Na zona em estudo existe uma segunda concorrente localizada num centro comercial, Férum
Sintra, beneficiando de uma maior seguranca e de toda uma envolvente com condig¢des
especiais. Esta Farmécia esta localizada a saida do parque de estacionamento interior, ndo
pago, e em frente a uma grande superficie alimentar. Tém assim forte possibilidade de poder
ser visitada logo a saida do estacionamento interno e a saida ou entrada no supermercado. Por
se encontrar em Centro Comercial beneficia de ambiente especial podendo participar em
arranjos festivos ou ocasides especiais como sejam o Natal, Dia dos Namorados, Dia do Pai
entre outros. Em relacdo ao horario de abertura praticado ¢ o de Centro Comercial, das

10horas até as 24horas.

Estas Farmacias por terem maior dimensao e pertencerem a grupos de Farméacias tém melhor
capacidade de negociacdo junto dos armazenistas e dos laboratorios fabricantes, beneficiando
de melhores condic¢des de compra podendo por isso praticar pre¢cos mais baixos.

A Farmacia Cristina esta localizada na zona de transi¢do entre Algueirdo e Mem Martins,
junto da estrada que constitui 0 acesso principal por viatura, de quem vem de Lisboa e se
desloca para o Algueirdo ou Tapada das Mercés, constituindo esta a sua zona de atragdo e

onde estdo localizadas quatro do total das Farmécias da Freguesia.
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Em relacdo as dimensdes das lojas, a area media das Farméacias da zona corresponde

sensivelmente a média nacional que vai de 80 a 100 m2.

Todas as Farmécias da zona estdo abertas durante mais tempo que o horario obrigatorio de 8

horas por dia, e todas sofreram remodelagdes recentes.

O numero médio de colaboradores por Farmécia € de 5,4 a nivel Nacional e de 5,2 nas

Farmacias da regido em estudo.

Em relacdo as Para-farmacias da zona existem alguns casos em que sdo propriedade de
Farmacias também da zona ou estdo ligadas a grandes superficies do sector alimentar tendo
por isso grande capacidade de negociacdo apresentando precos de venda ao publico mais

baixos.

Com o envelhecimento da populacdo, cada vez mais as pessoas se interessam pela saude de
um modo preventivo e tém a necessidade de procurar de um modo proactivo determinados
servigos de rastreio ou certos produtos que ajudam a prevenir o envelhecimento. Quando o
cliente vai a uma Para-farmécia ou espaco saude ja tem uma ideia bastante clara do que
necessita, procurando o produto que quer a um preco mais baixo, mas quando vai a uma
Farmacia procura, além do produto, um atendimento mais personalizado e mais técnico,
sendo por isso muito importante que a Farmacia tenha um sortido adequado de produtos a

precos competitivos, 0 que muitas vezes ndo acontece.
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6 Sintese da analise externa: Oportunidades e Ameacas

OPORTUNIDADES AMEACAS
-Estabilidade politica e social. -Entrada demais concorrentes.
-Densidade populacional elevada. -Entrada de medicamentos genéricos.
-Envelhecimento da populagio. -Alteragbes a protecgio mercado

(Legislacio).

-Aumento domercado dos medicamentos.
-Diminuigio dos gastos do SNS.
-Procura de estilo de vida mais sauddvel.
-Passagem a MNSEM.
-Aumento do Servicos prestados a

populacio. -Consumidor mais sensivel a precos.
-Aparecimento dereceitas electronicas. -Concormréncia online.

-Localizacio em zona de populagio -Maior poder negocial para Farmdcias
envelhecida. pertencentes a grupos.

-Clientes de conveniéncia devido a -Loja da wells perto da Farmacia.
horario.

7 Andlise interna

A Farmécia Cristina foi adquirida pela actual proprietaria em 1994.

A Farmécia esté localizada numa zona residencial, tém uma area de cerca de 90 m2, tém zona
de estacionamento e esta situada debaixo de um tunel que une dois prédios, o0 que no caso de

dias de chuva facilita o acesso.

A Empresa tem vindo a debater-se ao longo dos altimos anos com dificuldades, devido a
crescente entrada de nova concorréncia na sua zona de atuacdo e as alteracdes a politica de
precos dos medicamentos que fez baixar as margens de comercializa¢do agravando a situacao
financeira da Empresa. Como resposta a Farmacia alargou o horario de funcionamento para
24horas todos os dias do ano e com a ajuda de financiamento bancario comecgou, pouco a

pouco, a trabalhar outras areas de produtos.
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7.1. Evolucao das vendas da Empresa

Praticamente em todas as categorias de produtos a Empresa apresentou crescimento nos

altimos trés anos.

Analisando o Quadro 3 podemos verificar um crescimento de 81,74%, em valor, de 2014 para
2016, no que respeita a area de “Ajudas técnicas” que compreende materiais como luvas,
pensos, adesivos, compressas. Para 0 mesmo segmento de mercado e para 0 mesmo periodo a

regido cresce 63,70% e o distrito somente 3,8%.

Quadro 3- Evolucéo das vendas de Ajudas Técnicas

Farmacia Regido Distrito
2014 13.551€/3.94%9und | 11.679€/3.747und | 15.241€/3.781 und
2015 20.701€/6.658und | 13.135€/3.852und | 15.252€/3.659 und
2016 24.628€/7.632und | 19.119€/4.586und | 15.833€/3.667 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile/Cefar/ HMR (2017)

Conforme Quadro 4, no segmento de produtos de “Bebé e Mama”, o crescimento apurado

para a Farmécia nos ultimos 3 anos foi de 75,92%, em contrapartida a regido cresceu, no

mesmo periodo, 36,48% tendo o distrito crescido 3,52%.

Quadro 4- Evolucdo das vendas de Produtos de Bebé e Mama

Farmécia Regiéo Distrito
2014 15.681€/1.475 und | 14.256€ / 1.499 und | 16.978€ / 1.714 und
2015 24.435€/2.251 und | 17.170€/1.720 und | 17.442€ /1.706 und
2016 27.587€/2.381 und | 19.457€/1.915und | 17.577€ / 1.647 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile / Cefar/ HMR (2017)
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No sector “Dermofarmacia e cosmética”, conforme Quadro 5, constatamos que os valores, da

Farmécia em estudo e da zona onde esta inserida, estdo abaixo dos valores do distrito o que

podera ser justificado por uma maioria da populacdo mais envelhecida que utiliza menos este

tipo de produtos e pelo facto da Freguesia Algueirdo Mem Martins ser considerada um

dormitdrio em que a populacdo activa possivelmente fara as suas compras perto da zona para

onde se desloca durante o dia e onde trabalha.

No periodo considerado a Farmacia apresenta um crescimento, em valor, para este sector de

46,36%, sendo que o crescimento da regido € de 34.28% e do distrito é de 3.93%.

Quadro 5- Evolucéo das vendas de Dermofarmacia e Cosmética

Farmacia

Regido

Distrito

2014

49.298€ / 3.834 und

53.070€ / 3.951 und

74.145€ /4.975 und

2015

67.310€ /5.152 und

61.204€ / 4.359 und

75.280€ / 4.950 und

2016

72.155€/5.516 und

71.264€ / 5.036 und

77.056€ / 5.053 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile /Cefar/ HMR (2017)

O Quadro 6, mostra para o sector “ Higiene e Cuidado Oral” que o crescimento da Farmécia é

de 59,33% sendo que este valor no caso da regido é de 39,52% e no caso do distrito é de

6,16%.
Quadro 6- Evolugéo das vendas de Produtos de Higiene e Cuidado Oral
Farmécia Regiéo Distrito
2014 16.044€/1.697 und | 12.200€ /1.472 und | 15.677€ / 1.988 und
2015 22.788€/2.308 und | 14.642€ /1.727 und | 15.940€ / 1.987 und
2016 25.564€/2.656 und | 17.022€ /2.000 und | 16.643€ /2.028 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile /Cefar/HMR (2017)
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O sector “Medicdo de Parametros”, compreende essencialmente os produtos utilizados para
testes bioguimicos como sejam as tiras para a medicdo das glicémias, corpos cetdnicos e
colesterol. Conforme analise no Quadro 7, tanto a Farméacia em estudo como a regido onde
esta inserida apresentam valores para este sector substancialmente mais elevados comparados
com os valores do distrito, 0 que pode ser explicado pela existéncia de uma populagdo mais
idosa nesta zona, com maior tendéncia para a utilizacdo destes testes. A Farmécia cresceu
neste sector 60,51% de 2014 a 2016, sendo o crescimento da regido de 13,49%. No caso do

distrito houve um crescimento negativo, em valor, de -3.69% para 0 mesmo periodo.

Quadro 7- Evolucéo das vendas de Produtos de Medicdo de Parametros

Farmacia Regiéo Distrito
2014 32.210€/1.812 und | 34.249€/1.930 und | 23.767€ / 1.350 und
2015 45.896€ /2.866 und | 36.774€/2.197 und | 23.045€ / 1.374 und
2016 51.703€/3.262 und | 38.870€ /2.330 und | 22.888€ / 1.376 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile /Cefar/ HMR (2017)

Na classe de produtos de “Emagrecimento”, conforme Quadro 8, a Farmacia apresenta nos
trés anos em andlise um crescimento negativo de - 60,55%. Por compara¢do, no mesmo
periodo, a regido cresce 16,09% e o distrito apresenta um crescimento também negativo com

valor de - 11,22%.

Quadro 8- Evolucdo das vendas de Produtos de Emagrecimento

Farmécia Regiéo Distrito
2014 2.160€ /92 und 4.586€ / 208 und 4.891€ /229 und
2015 904€ / 52 und 4.253€ /200 und 4282€ /197 und
2016 852€ / 66 und 5.324€/ 245 und 4.342€ /196 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile / Cefar / HMR (2017)
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Para 0 sector “ Saude Animal”, e como evidenciado no Quadro 9, a Farméacia apresenta no
periodo de 2014 a 2016 um crescimento de 24,10% sendo que a regido tém crescimento de

43,58%. O Distrito apresenta crescimento negativo de -3,06% para 0 mesmo periodo.

Quadro 9- Evolucéo das vendas de Produtos de Satude Animal

Farmacia Regido Distrito
2014 8.933€ /551 und 4.621€ /343 und 5.354€ / 369 und
2015 10.848€ / 678 und 5.587€ /458 und 5.098€ /351 und
2016 11.086€ /656 und | 6.635€ /516 und 5.190€ / 355 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile / Cefar/ HMR (2017)

Na categoria de “Solares” e tendo em conta que a Farmacia esta inserida numa zona de
populacdo mais idosa, verificamos conforme Quadro 10 que, em nenhum ano a Farmécia
Cristina conseguiu ter valores de vendas superiores aos da Regido e aos do Distrito. Para o
triénio em causa, o0 crescimento da Farmacia neste sector é de 39,97%, sendo o crescimento
da regido de 64,21% e do Distrito de 14,71%. Os valores anuais significativamente mais altos

para o Distrito podem ser justificados pelo facto de existir grande nimero de zonas de praia.

Quadro 10- Evolucéo das vendas de Produtos Solares

Farmacia Regido Distrito
2014 3.787€ /194 und 4.941€ /272 und 9.188€ /493 und
2015 4.725€ /254 und 5.966€ /317 und 9.496€ / 496 und
2016 5.301€ /268 und 8.114€ /416 und 10.540€ / 544 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile / Cefar / HMR (2017)

No caso do sector ”Suplementos Alimentares” e sendo a zona em estudo constituida por

populacdo mais envelhecida, com tendéncia para utilizar este tipo de produtos, os valores das
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vendas apresentados no Quadro 11, sdo sempre substancialmente superiores aos do Distrito. A
Farmécia, apresenta um crescimento de 2014 a 2016 de 43,10%, sendo o crescimento da
regido de 37,71% e do Distrito de 10,68% para 0 mesmo periodo.

Quadro 11- Evolucéo das vendas de Suplementos Alimentares

Farmécia Regido Distrito
2014 65.213€/4.481 und | 45.982€ /2.879 und | 46.849€ / 2.694 und
2015 92.893€/5.981 und | 53.974€ /3.230 und | 48.779€ /2.761 und
2016 93.322€/6.101 und | 63.325€/3.809 und | 51.857€/2.951 und

Fonte: Pharmacy Watch Profile / Cefar / HMR (2017)

O facto da Farmécia Cristina apresentar crescimento, praticamente em todos 0s sectores,
superior ao da regido e ao do distrito pode ser justificado pelo financiamento bancario a que
recorreu e que permitiu, ap6s renegociacao de plafonds com os fornecedores, alterar o horario

para 24 horas e sair da situacdo critica em que se encontrava, nalguns casos sem stock.
7.2. Estrutura organizacional

A Farmécia tem um quadro técnico constituido por 5 Farmacéuticos (incluindo a Directora
Técnica e uma Farmacéutica em part-time) e 6 Ajudantes Técnicos, sendo a média de idade
de 39 anos. Todos em conjunto garantem, em sistema de rotacdo de horarios, uma abertura

durante 24 horas, 365 dias por ano.

Conta ainda no seu quadro de pessoal com 2 Funcionarios Auxiliares e um Paquete para

entregas ao domicilio.

A Contabilidade, Servicos de limpeza, Higiene e Seguranca no trabalho sdo entregues a

empresas em regime de outsourcing.
O Sistema Informatico operativo e de Gestéo € o Sifarma 2000.

Por opcdo da Direc¢do Técnica e porque a Lei assim o exige (obrigando a formacéo técnica
permanente, sujeita ao regime de créditos para revalidagdo da carteira profissional), o quadro
técnico estd em permanente formacéo feita quer a nivel interno, quer a nivel externo e muitas

vezes patrocinada pelos Laboratorios.
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Todos os Farmacéuticos e Ajudantes Técnicos em regime de rotacdo, trabalham ao balcéo
fazendo atendimento ao publico.

A logistica de entrada é da responsabilidade de um Farmacéutico.

A Farmécia presta varios servicos ao cliente como sejam medicdo dos testes bioquimicos,
rastreios capilares, de audicdo, pesagem, consultas de Nutricdo, Consultas de Podologia,
Massagens terapéuticas e de relaxamento, Tratamento de rosto, corpo e Tratamentos anti-

celulite.

7.3. Andlise da cadeia de valor (Modelo de Porter)
7.3.1 Atividades principais:
Logistica de entrada

Sendo uma Empresa com situacdo financeira debilitada, uma relacdo muito fragil com os
fornecedores e com valores de plafonds baixos para compra de mercadoria, houve bastantes
rupturas de stocks e dificuldade de acesso a listas de produtos de marca. Nesta situacdo a
Farmécia recorreu a compra de medicamentos genéricos directamente aos Laboratérios

Produtores com condigdes mais vantajosas e de custo mais baixo.

O controlo de stock é bastante apertado sendo este sempre inferior a um més de vendas. Os
produtos sdo encomendados 3 vezes por dia aos armazéns e todos 0s meses sdo feitas compras
directamente aos laboratorios de genéricos de acordo com o historico de vendas. No caso de

inconformidade ou no caso de prazo de validade perto do fim é feita devolucdo aos armazéns.

No momento da recepcdo da mercadoria e de acordo com o pedido que foi feito ao armazém
séo conferidas as quantidades recepcionadas, 0 preco inscrito na caixa e debitado na factura, o
prazo de validade e o aspecto global do produto, se for um produto de frio é imediatamente

colocado em frigorifico.

No caso de matérias-primas para o fabrico de produtos manipulados é aberta uma ficha de
produto onde devera constar o nome do fabricante, nimero de lote, prazo de validade, e a
quantidade de produto recebida. Esta ficha é arquivada em dossier proprio juntamente com o
Boletim de Analise do fabricante garantindo a conformidade.
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Todos os meses e de modo a garantir a maxima qualidade de todos os produtos sdo emitidas
listagens de medicamentos com validade a expirar nos dois meses seguintes e é feita a sua

devolucéo, por validade, ao armazem.

A logistica de entrada é de extrema importancia para a Empresa, uma vez que tem impacto

direto no nivel de servicos ao cliente, no valor do inventario e na margem da Farmacia.

Operacdes

Uma vez que a esmagadora maioria de produtos que existem e sdo vendidos na Farmacia séo
recebidos dos fornecedores ja na embalagem final para o consumidor ndo ha processamento
de produtos finais, no entanto devem ser garantidas as condi¢fes ambientais de conservacgado
de stock no que respeita a temperatura e humidade de armazenamento existindo sondas de
termo- higrometros nas 3 salas de intervencdo (armazém, laboratorio e zona de atendimento)

que registam valores trés vezes por dia e que sdo guardados em computador.

O controlo da temperatura do frigorifico (usado principalmente para vacinas e insulinas) €
feito duas vezes por dia, por registo do valor da temperatura medida por sondas internas sendo

o registo desses valores arquivado em documento proprio.

As balangas quer de matérias-primas, quer de pessoas sdo calibradas pelo Instituto de
Soldadura e Qualidade e pelo gabinete de Metrologia da Camara de Sintra, uma vez por ano, e

0 respectivo documento de conformidade é arquivado.

A Farmécia contribui para a protecdo do meio ambiente recolhendo as embalagens vazias e
medicamentos fora de uso, entregues pelos clientes, que sdo enviados em contentor préprio

para a Valormed que é a entidade responsavel pela gestdo destes residuos.

Logistica de saida

Os produtos apos a recepcdo sdo arrumados de acordo com a sua categoria e de acordo com a
regra First End First Out, FEFO, sendo que no caso dos MSRM, e uma vez que nao é
permitida a venda sem a respectiva receita, sdo colocados em movel bloco de gavetas por

ordem alfabética de modo a facilitar a operagéo de picking.
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Para o caso de todos os produtos MNSRM mas sujeitos a aconselhamento técnico séo
colocados a vista dos clientes mas sempre atrés do balcdo de modo a impedir o livre acesso.

Os produtos de Dermo-cosmética, Capilares, Higiene Intima, Puericultura, Higiene oral,
Alimentacdo infantil e Proteccao solar, estdo acessiveis ao publico no espaco de atendimento

onde existem 3 gondolas para exposicao.

Marketing e vendas

A Farmécia tem a sua actuacdo directamente ao consumidor final, na prestacdo de servicos de
Farmacia comunitaria e venda de medicamentos ao balcdo da loja. Utiliza um marketing de
relacionamento, de modo a entender e satisfazer as necessidades do cliente. A empresa
alargou o horério de atendimento ao publico para 24horas/365 dias por ano (Anexol). Para
alguns clientes, e por trabalharem fora da zona de atuacdo da Farmacia, o aconselhamento
Farmacéutico é feito por telefone ou mail sendo a entrega, de medicamentos (com prescri¢ao
médica, ap06s respectiva digitalizacdo) e produtos de dermo-cosmética, feita em viatura

personalizada da Farmacia, no local de trabalho do cliente sem custo adicional (Anexo 2).

A Empresa tem vindo a aumentar a sua zona de atuacéo, fazendo a entrega de medicamentos

em grandes empresas e parques empresariais fora da sua localizacéo.

O atendimento em loja é dedicado, feito por pessoal altamente qualificado e devidamente
identificado. A Farmacia utiliza os seus colaboradores como forca de vendas seja em loja seja

nas entregas em empresas.

As promocdes de vendas realizadas sdo sempre feitas de forma associada com as promocdes

e/ou campanhas de produtos organizadas pelas marcas.

A Farmécia distribui pontualmente flyers, com informacdo acerca dos servicos e dispbe de
varios outdoors, informativos das direccGes para acesso e servico 24h/dia. Esta sinalética tem
uma imagem cuidada e coerente onde a Farméacia esta sempre identificada pelo seu logo6tipo.

A Farmacia utiliza material de escrita personalizado com imagem uniforme.

O custo anual da publicidade, corresponde a 1% do valor da facturacéo.
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Servico ao cliente

A Farmacia tem uma forte missdo social para com a populacdo sendo fundamental para a
promoc¢do da salde e bem-estar a nivel geral. Nao € por isso considerada unicamente como
vendedora de medicamentos. A Farmécia Cristina participa em varios projectos como sejam o
da recolha de seringas, recolha de medicamentos fora de uso, acompanhamento terapéutico
em doencas cronicas, linha de crédito para a populacdo mais carenciada e apoio a promogéo
de utilizacdo de genéricos. Sendo a Farmécia o local onde muitas vezes o doente procura o
primeiro conselho, onde existe um certo acompanhamento da saide da familia, onde é muitas
vezes questionada a adequacédo da terapéutica prescrita pelo médico, é de extrema importancia
a confianca e a fidelizacdo do cliente. A Farmacia possui uma variedade de produtos
adequada, mas balanceada, de modo a satisfazer o cliente sem correr o risco de possuir stocks

elevados contando com 3 entregas de mercadoria/dia, via armazém.

7.3.2 Atividades de suporte
Gestao de recursos humanos

Sendo uma Farmécia aberta 24 horas durante todos os dias do ano, o nimero de colaboradores
com fungdes de balcdo é de 11, sendo o dobro do valor médio das outras Farmécias a nivel
nacional, garantindo assim o horario de funcionamento. Com excepcdo da Farmacéutica
responsavel pela recepcdo das mercadorias e conferéncia do receituario todos os colegas tém a
mesma funcdo, havendo sempre em simultdneo Farmacéuticos e Ajudantes técnicos ao
balcdo, todos com anos de experiéncia, sendo dado feed-back permanente de qualquer
situacdo fora do normal. O clima laboral é bom estando a equipa aberta a qualquer troca de
horério, pontual, entre colegas em caso de necessidade. Existe envolvimento e participacdo de
toda a equipa, estando todos conscientes das dificuldades econdmicas do sector e sabendo que

a Farmacia esta inserida numa zona altamente concorrencial.

O custo do pessoal em relacdo as vendas foi de 9% em 2014 e de 8% em 2015 e 2016.

41



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Desenvolvimento da Tecnologia

A nivel interno e uma vez que se trata de um sector com impacto na saude publica, sujeito a
forte legislacdo e com o constante aparecimento de novos produtos e inovagdes tecnoldgicas a

formacéo dos utilizadores € permanente e muitas vezes apoiada pelos préprios laboratorios.

O sistema informatico estd em constante actualizacdo técnica da base de dados, ao nivel
mundial, no que respeita a problemas de saude, novas moléculas, alertas de contra indicagoes,
recolhas de mercado, alerta de reaccGes toxicas, reaccdes adversas, informacdes relevantes do
Infarmed, actualizacdo de dicionarios, actualizagdo central de precos, e actualizagdo central
das comparticipagdes dos medicamentos pelo Estado.

Aprovisionamento

Ao nivel da gestdo de stocks e uma vez que a quantidade de itens diferentes em Farmécia é
muito alta, préximo da dezena de milhar, é necessaria uma adequada gestdo de modo a
minimizar a ruptura de stocks e evitar a existéncia de “monos”, garantindo um alto nivel de
servico ao cliente ao mais baixo custo possivel. No caso da Farmécia Cristina o valor de stock
acompanhou a evolucdo das vendas sendo sempre ajustado de acordo com o estudo do
historico de vendas dos produtos. O stock da Farmécia nunca € superior a um més de vendas

uma vez que a Farméacia conta com varias entregas diarias do armazenista.

Para as compras existem plafonds abertos nos diferentes armazenistas e acordos anuais de

compra com alguns Laboratorios, sempre com base no histérico de vendas.

Infra-estrutura

Apbs analise e preparacdo de toda a documentacdo, pela Directora Técnica, 0s servicos de
contabilidade, apoio juridico e relagdes com a Administracdo Publica sdo feitos por Empresa

de Outsorcing.

Em relacdo a Gestdo da Qualidade, Gestdo global e Planeamento sdo feitos pela Directora
Técnica com o apoio de meios informaticos de gestdo fornecidos pelo sistema operativo
Sifarma 2000.

42



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Duas ou trés vezes por ano a Directora Técnica reune com o gabinete de contabilidade para
avaliar a situacdo da Empresa.

7.3.3 Situagéo Econdmico — Financeira

Apo6s uma grave crise financeira a nivel global, que afectou também o sector das Farmacias e
que levou dezenas de Farmécias a situacdo de insolvéncia, a Farmécia Cristina apostou numa
nova estratégia e alterou o horario de trabalho para 24horas 360 dias ao ano.Veremos de
seguida a evolucdo de alguns indicadores econdémico - financeiros da Farmacia nos ultimos

trés anos.

Analisando o Quadro 12, é bem visivel que o crescimento das compras € directamente

proporcional ao crescimento das vendas de mercadoria.
A grande variacdo entre 0 ano 2014 e 2015 é justificada pela alteracdo do horério de trabalho.

Em relacdo a variacdo dos custos com o pessoal o aumento corresponde a entrada de 4
pessoas para a empresa. Os gastos com o pessoal é de 9% sobre as vendas em 2014 e de 8%
em 2015 e 2016.

Quadro 12- Evolucéo dos Indicadores da Farmacia Cristina (2014-2016)

2014 2015 2016 Variacdo Variacdo

2014-2015 2015-2016

Receitas 1.427.666,73 | 2.118.249,81 | 2.334.589,70 | +48,37 % +10,21 %
CMVMC 985.173,18 1.418.499,64 | 1.566.257,17 + 43,98 % +10,41 %
Gastos RH 123.845,12 167.994.,43 176.641,19 +30,38% +5,14%

Fonte: Contas da Empresa
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A evolucéo da situagdo econdmico-financeira da Farmacia € bastante positiva, como podemos

verificar pelo quadro seguinte:

Quadro 13- Indicadores Econdmico-Financeiros da Farmacia Cristina (2014 - 2016).

2014 2015 2016 Variagdo Variagdo

2014-2015 2015-2016

EBITDA 226.203,50 425.912,40 494.500,80 +88,28 % +16,10 %
EBIT 213.307,28 413.016,23 471.253,30 +88,93 % +14,10%
RAI 119.196,05 320.337,72 | 416.457,00 +168,74 % +30,00 %
RLP 90.082.59 247.667,91 329.601,03 +174,93 % +33.08 %

Fonte: Contas da Empresa.

O EBITDA apresenta uma variacdo de 88,28% do primeiro para o segundo ano em analise e

de 16,10% do segundo para o terceiro ano, traduzindo uma evolugdo positiva do ciclo de

exploracdo da empresa.

O racio dos valores do EBITDA sobre as vendas para os anos de 2014, 2015 e 2016 é

respectivamente 15,84% , 20,11% e 21,18%.

Podemos constatar que apesar da Farmécia ter recorrido a avultado empréstimo bancario, o

indicador referente ao Efeito dos Encargos Financeiros tem tambem tido uma evolugédo

bastante positiva uma vez que este indicador (RAI/EBIT) tem evoluido de modo crescente

sendo cada vez menor a representatividade dos juros de financiamento nos resultados da

empresa, apresentando valores de 0,56 em 2014, 0,77 em 2015 e 0,88 em 2016.
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8 Sintese da analise interna- Pontos Fortes e Fracos

Pontos fortes

.Espirito empreendedor da proprietaria.

.Equipa jovem e bem formada.

.Horério alargado a 24 horas 365 dias por

ano.

.Zona com estacionamento.

.Localizada em zona de grande trafego

automovel.

Atendimento personalizado.

.Qualidade dos produtos.

.Investimento em comunicacao (nivel

externo), painéis.

.Carrinha com publicidade “Aberta
24horas”.

.Utilizacdo da Net para clientes B2C/B2B.

.Entregas ao domicilio para clientes
B2C/B2B.

Pontos fracos

.Custo do investimento em comunicac&o.

. Layout desajustado.

.Pouco sortido de produtos para compra

por impulso.

.Pouca interagdo com o cliente.

.Fraca exposicao dos produtos.

.Pouca variedade de Dermocosmética.

.Base de dados incompleta e pouco

optimizada.

Auséncia de estratégia / plano de

marketing.

.Baixo poder de negocia¢do com 0s
fornecedores.

.Pégina de Facebook recente e com baixa

actualizacéo.

.Dificuldade na compra de alguns
medicamentos com situacédo de

“rateados”.
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9 Avaliacao Global — Anélise SWOT

9.1. Avaliagdo do grau de importancia dos fatores externos

Impacto no Negdcio

Probabilidade de

ocorréncia

Fraco | Médio | Elevado | Fraca | Média | Elevada
Oportunidades
Estabilidade politica e social 2 2
Densidade populacional elevada 3 3
Envelhecimento da populacéo 3 3
Aumento do mercado do 3 3
medicamento
Procura de estilo de vida saudavel 3 3
Aumento dos servigos a populagido 3 3
Receitas electrdnicas 3 3
Localizagdo em zona envelhecida 3 3
Clientes de conveniéncia (horario) 3 3
Ameagas
Entrada de mais concorrentes 3 2
Entrada de mais genéricos 3 3
Alteracdo da Legislacéo 3 2
Diminuicéo dos gastos SNS 3 3
Passagem a MNSRM 3 2
Consumidor sensivel a pregos 3 3
Concorréncia online 3 3
Poder negocial para Farmacias de 3 3
grupos
Lojas da Wells 3 3
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9.2 Avaliacao do grau de importéncia dos factores internos

Impacto no Negdcio

Tendéncia de evolugdo

Fraco | Médio | Elevado | Fraca | Média | Elevada
Pontos Fortes
- Espirito empreendedor da 3 3
Proprietaria.
- Equipa jovem e bem 3 3
formada
-Localizada em zona com 3 3
grande trafego automovel.
- Zona de estacionamento. 3 3
- Abertura 24 horas/365 dias. 3 3
- Publicidade. 3 2
-Entregas ao domicilio. 3 3
-Viatura personalizada
“24h”. 3 3
Pontos Fracos
- Custo Publicidade. 3 2
-Layout desajustado. 3 2
- Fraca exposicéo dos 3 3
produtos
- Pouca diferenciacgéo de 3 3
Dermo-Cosmética.
-Negociagéo com 3 2
fornecedores
-Base de dados incompleta. 3 3
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9.3 Analise SWOT dinamica

Pontos fortes
1- Espirito empreendedor.

2- Equipa jovem e formada
3- Horério 24 horas.
4- Zona de estacionamento.

5- Publicidade.

Pontos Fracos
1-Custo Publicidade.

2-Fraca exposicdo de produtos.
3-Pouca Dermocosmeética.
4-Negociagdo Fornecedores

5-Layout desajustado

Oportunidades
1-Estabilidade politica.
2-Envelhecimento populacéo.

3-Aumento do mercado dos
medicamentos.

4-Aumento dos servigos a
populacéo

5-Clientes de conveniéncia

- Apostar em novas areas/ novos
servicos.1.4.1

-Estimular a forga de vendas/
cross -selling.1.2

-Estimular vendas /24
horas/estacionamento. 1.3.4.5

-Apostar em servigos
direccionados para sector
sénior.2.4.1

-Formacdo da equipa em novos
servicos. 4.2

-Iniciar comunicacdo digital.1.1
-Alteragdo do lay out.1.2.5
-Diversificar produtos.1.3

-Apostar em produtos para
senior.2.2.

-Parceria com fornecedores para
outro tipo de servicos de apoio.2.4

- Renegociar plafonds.3.4

Ameacas
1-Entrada de concorrentes
2-Consumidor sensivel a pregos
3-Entrada de genéricos
4- Alteragdo Legislativa.
5-Diminuigdo gastos SNS

6-Passagem a MNSRM

-Permanente  actualizagdo e
atenta a modificagbes mercado
1.1.2

- Valorizar o horéario de 24
horas /365 dias.1.3

-Valorizar estacionamento 1.4
-Formacdo da equipa.3.2
-Ganhar notariedade 4.2.3.4.5
- Procurar diversificagdo 4.1

-Investir em novos sectores e
produtos 4.1.2.5

-Estimular o aconselhamento
6.2

-Manter  comunicacéo,
comunicacdo digital.1.1

usar

a

-Rever politica precos., fidelizacéo

1.2.4
-Aumentar sortido Dermo 1.3

-Aumentar  promogdes,
diagndsticos, rastreios.2.2

-Estimular venda cruzada 6.2.5
-Fidelizar clientes.4.2.3

-Renegociar  com
outros produtos.5.4

-Renegociar MNSRM 6.4

ofertas,

fornecedores
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9.4. Diretizes Estratégicas

Da anélise SWOT dindmica resultaram as seguintes directrizes a seguir no plano estratégico

da Farmécia Cristina:

Investir em comunicacéo digital.

Reforco do portefélio em largura e profundidade, principalmente em produtos de
Dermo-cosmética e Emagrecimento.

Recrutamento de um colaborador, formacéo e desenvolvimento de competéncias com
toda a equipa.

Apostar em novos servi¢os ao cliente.

Fazer parcerias com o0s Fornecedores para apoio as acBes de promogcéo,
ofertas,diagndstico a efectuar pela Farmacia.

Revisédo da politica de precos.

Alteracdo do layout e do ambiente de loja.

10. Vantagens Competitivas da Empresa

Horario 24h/ 365 dias.
Estacionamento.

Aposta em publicidade.

11. Factores Criticos de Sucesso

Localizacao.
Horério.
Estacionamento.

Boa relacdo com os clientes.
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12. Reviséo de Literatura
12.1. Comportamento do Consumidor

A superacdo das expectativas dos consumidores, por meio de produtos e servicos inovadores,
assegura vantagens competitivas e permite as empresas a ocupagdo de posicdes de lideranga,
em mercados altamente competitivos (Gobe, 2004).

Identificar as necessidades dos clientes, criar novos produtos e servigos devera ser uma das

principais estratégias de qualquer empresa.

Uma empresa deve estar atenta aos seus clientes e possiveis clientes e ser capaz de identificar
as suas necessidades e compara-las com a capacidade ou o potencial da empresa e

desenvolver solugdes adequadas de forma superior a concorréncia (Meziou, 1991).

A decisdo de compra do consumidor é dependente de cinco etapas: identificacdo da
necessidade, pesquisa de informacdo, avaliagdo de alternativas, compra e satisfacdo pos-
compra (Costa F. , 2002) .Este processo é influenciado pelas caracteristicas do produto, preco,
comunicacdo e estratégia de distribuicdo mas também por estimulos do ambiente como sejam
os factores econémicos, tecnoldgicos, politicos e culturais e, ainda, as caracteristicas culturais,
sociais, pessoais e psicoldgicas do comprador. Estes factores, influenciam o processo de
deciséo de compra e seu resultado final.

Quando expostos a estimulos, os consumidores, tem reac¢des diferentes e que dependem de

processos de percepcao individuais (Belch, 2012).

Segundo Engel (2000), o comportamento do consumidor pode ser definido como “as
atividades directamente envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos e servicos,

incluindo os processos decisorios que antecedem estas ac¢des”.

A atencdo, a compreensdo, a retencdo, e a exposicao a estimulos selectivos levam o individuo
a valorizar certos aspectos em detrimento de outros. A Integracdo é a maneira como 0S
consumidores processam a informacdo de modo a chegar a uma decisdo de compra (Kahle &
Valette, 2012).

De acordo com (Popadiuk, 1993), o comportamento de compra do consumidor tem por base
dois factores. Se por um lado, o produto requer uma avaliagdo mais rigorosa de alguns

atributos, como sejam, o preco, a embalagem ou peso, associados a um caracter mais
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utilitario, por outro lado, a escolha do produto também esta relaciona com um factor mais
emocional, de prazer e ligado & estética que converge para um caracter mais simbdlico.
Geralmente, a escolha de um produto engloba os dois factores, mas segundo a classe a que
pertence o produto, ou decorrente da situacao de compra, a importancia dada a cada um destes
factores pode diferir. Desta forma, consoante o grau de complexidade da compra, estaremos
perante aquilo a que (Popadiuk, 1993) se designa por uma solugdo ampla, (elevado grau de

complexidade) ou uma solucao limitada quando o grau de complexidade é baixo.

A analise do comportamento de compra ao nivel das variaveis individuais baseia-se em
abordagens diferentes que incluem as percepcdes, as necessidades, as motivacoes, as atitudes
e as caracteristicas psicoldgicas dos individuos. O comportamento de compra é influenciado
por factores culturais, sociais, individuais e psicoldgicos (Kotler, 2000), enquanto a atitude do
consumidor é formada por crencas, sentimentos e intencdes de comportamento face a um

produto ou servico (Perner,1998 citado por Garcia, 2007).

A activacdo de uma necessidade surge quando o individuo incorre num grau de discrepancia
entre aquilo que € o seu estado actual e aquilo que é o seu estado desejado (Costa F. , 2002).
A partir desse momento € desencadeado um processo de procura de informacéo e avaliagdo de
alternativas com o objectivo de satisfazer a necessidade sentida.

O comportamento do consumidor pode ser definido como as actividades directamente
envolvidas em obter, consumir e dispor de produtos ou servicos, incluindo os processos
decisorios que antecedem e sucedem estas ac¢des. Estas variaveis explicativas individuais sdo
definidas pelas percepcOes, necessidades e motivacdes que 0s consumidores sentem por
determinado produto/servico (Lendrevie et al., 2015). Este comportamento pode ainda ser
encarado como o conjunto dos processos envolvidos quando os individuos seleccionam,
compram, usam ou dispdem de produtos, servicos, ideias ou experiéncias para satisfazer as

suas necessidades e desejos (Solomon, 2002).

O nosso cérebro esta constantemente a ser estimulado pelos nossos sentidos. (Lendrevie,
2015).

A informacdo presente durante o processo de decisdo de compra resulta de dois modos de
pensamento: experimental/emocional e racional (Epstein, 1994; Loewenstein, Weber, Hsee,
& Welch, 2001; Reyna, 2004; Sloman, 1996), sé&o os chamados Sistema 1 e Sistema 2
respectivamente, sendo de extrema importancia na tomada de decises (Kahneman, 2003;
Stanovich & West, 2002). No caso da decisdo por via emocional, ela é implicita, intuitiva,
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automatica, associativa e rapida, baseada em sentimentos afectivos e emocionais, sendo que o
afecto fornece informacg0es positivas ou negativas que afectam directamente o processo de
decisdo (Damasio, 1994; Osgood, Suci, & Tannenbaum,1957). Na decisdo pelo modo
racional, ela é conscenciosa, analitica, baseada na razédo e relativamente lenta. Este processo
racional é mais flexivel e mais controlado do que o emocional. Uma das fun¢des do sistema
racional é monitorizar a qualidade da informacdo processada pelo sistema emocional
(Kahneman 2003).

De acordo com a teoria do foco regulatorio (Higgins E. T., 1997), os individuos tendem a
escolher accOes e atitudes que Ihe d&o prazer evitando a dor, ao serem executadas. Esta teoria
tem dois mecanismos de acc¢do, o de promogéo e orientagdo para resultados positivos e o da
prevengdo e orientacdo para evitar resultados negativos. Os consumidores com foco em
promocdo apresentam melhor intencdo de compra quando colocados perante anuncios com
mensagens de promoc¢do (enfatiza um ideal, regulam atitudes e comportamentos para
aspiracdes e realizacGes), por outro lado os consumidores focados na prevencao (enfatiza o
“eu” obrigatdrio; regulam comportamentos para conseguir proteccao e seguranga) serao mais
persuadidos por andncios com mensagens com argumentos de prevencdo. Este fenémeno é
chamado de “Ajuste Regulatério” e ¢ a congruéncia entre a orientacdo motivacional do
individuo, promocao ou prevencdo e a estratégia a ser usada para atingir as suas metas. Este
tipo de orientagdo afecta as avaliagbes de consumo e portanto o comportamento (Higgins E.
T., 1997). Novos estudos demonstraram que o ndo “Ajuste Regulatorio” pode ser mais
persuasivo em relacdo ao ajuste de acordo com as condi¢fes situacionais (Higgins E. M.,
2009). Neste caso individuos com foco em promoc¢édo apresentam maior intencdo de compra

quando colocados em presenca de mensagens de prevencgéo e vice-versa.

Com a utilizagdo das novas tecnologias, 0s consumidores sdo extremamente exigentes e tém
um grande conhecimento dos produtos. Com a televisdo, telefone, satélites, Internet etc.,
adquirir informacdo torna-se uma tarefa cada vez mais facil e possivel, tornando o
consumidor dos dias de hoje, cada vez mais “inteligente”. A informacdo sobre projectos e
lancamentos de novos produtos pode ser obtida mesmo quando essa informacao ainda néo foi
divulgada oficialmente ao puablico. Com todos os equipamentos disponiveis hoje em dia &
possivel saber-se 0s precos dos concorrentes, 0s pontos de venda, e mesmo a situacdo
financeira de uma empresa. Isto significa que as empresas tém que desenvolver produtos

extremamente atractivos, originais, com caracteristicas interessantes e diferentes da
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concorréncia de forma a oferecer ao cliente algo de novo de modo a surgir curiosidade em

obter mais informacdo e vontade de experimentar o novo produto.

Segundo Kotler & Keller (2006), “Nunca foi simples entender o comportamento e «conhecer
os consumidores». Eles podem dizer quais suas necessidades e desejos, mas agir de outra
forma. Podem ndo estar a par das suas motivagcdes mais profundas. Podem responder apenas
as influéncias de ultima hora”. Segundo 0s autores devem ser considerados os factores
culturais, os factores socias, grupos de referéncia, familia, posicdo social, factores pessoais
como sejam o estilo de vida, idade, valores, personalidade, factores psicoldgicos, atitudes e
motivacdes. No momento da seleccdo estdo presentes memdarias, sentimentos, emocgoes, que

fazem com que o processo da escolha seja complexo (Weber M. H., 2009).

Com o envelhecimento da populacdo a nivel mundial, as empresas deverdo dar grande
atencdo ao comportamento de compra do consumidor sénior uma vez que se verificam
diferencas de atitude de compra ao longo da vida do individuo que dependem essencialmente
da experiéncia acumulada, da situacdo financeira, e do estado de saude desse individuo sendo
natural que o individuo sénior tenha mais probabilidade de sofrer de doencas cronicas como
sejam a hipertensdo, diabetes, colesterol alto, doencas cardiacas que poderdo debilitar o seu

estado de saude e qualidade de vida.

O estado de saude é a principal preocupacdo da populacdo mais idosa, nesta fase o sénior
sente que viver € uma aventura e procura experiéncias novas e desafios pessoais. Apesar de
experiente e com vontade de trabalhar, pode nalguns casos sentir-se discriminado pela

sociedade podendo manifestar sintomas depressivos (Meira & Oliveira, 2004).

O processo de envelhecimento tem reflexos ao nivel da cogni¢do. O individuo mais velho
tendo mais experiéncia de vida apresenta diminuicdo da velocidade de processamento (Sheth,
Mittal, & Newmam, 2001), diminuicdo da memoria imediata e da memdria a longo termo
sendo assim, apresenta diferentes maneiras de processar a informacdo recebida por
comparac¢do com individuos mais novos (Mowen & Minor, 2003), o que se traduz por
comportamentos diferentes quanto a processos de decisdo nomeadamente de compra. A este
grupo da populacdo devera ser dada especial atencdo, durante o processo de decisdo de
compra, fornecendo toda a informacdo possivel sobre produtos e servigos, garantindo a
seguranga, utilidade e efectividade de modo a que seja percebido pelo individuo, caso

contrario preferem nédo decidir.
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Enquanto para a populacdo mais nova, durante o processo de informacdo e decisdo de
compra, se apela a razdo, no caso do sénior e como consequéncia do envelhecimento, a
informacdo devera ser apresentada de modo mais simples, referindo-se a necessidade do

produto ou servico e apelando a emocao.

O individuo sénior devido a experiéncia de vida, ao facto de ter a sua situacdo economica
mais estavel, pois a grande maioria tera casa propria e filhos ja adultos e consequentemente
menos despesas com a educacdo, com necessidade reduzida de crédito, sente-se
financeiramente mais seguro, manifestando-se nalguns casos como psicologicamente mais
novo. Tendo mais tempo e mais experiéncia, compra com mais tranquilidade e espera até
aparecer um bom negécio. O sénior € um consumidor mais consciente do valor dos produtos e
servicos. Este grupo de clientes usa os jornais e radio em maior escala que as outras faixas
etarias sendo um potencial cliente para artigos de luxo, viagens, cuidados de salde, servicos,
dando valor ao conforto, seguranca e conveniéncia (Engel, Blackwell, & Miniard,
Comportamento do Consumidor, 2000) .Nesta fase da vida o sénior aprecia mais 0 momento e
as experiéncias do que o produto em si, preferindo um atendimento personalizado e dedicado,

comprando muitas vezes com base na emocao e no relacionamento com o vendedor.

A diferenciacdo de empresas esta mais relacionada com a criagdo de relagdes de emogao com
0s consumidores do que com as caracteristicas fisicas dos produtos propriamente ditos. De
acordo com Yoram Wind (2002), sdo as associacbes emocionais que se sobrepdem aos
argumentos racionais e que fazem com que o produto deixe de ser um simples produto
indiferenciado, para passar a ser um produto com caracteristicas definidas e mais desejado em
detrimentos de outros que aparentemente sdo iguais (Wind, 2002).

O consumidor reconhece que o comportamento do vendedor ¢ um factor importante no

ambiente emocional criado no processo de venda (Menon & Dubé, 2000).

A satisfacdo emocional influéncia de modo positivo a recomendacdo, a lealdade e a
disponibilidade para pagar mais. A satisfagdo emocional traduz-se pela lealdade e qualidade
de relacionamento (Law, 2004).

Em ambientes de prestacdo de cuidados de salde, emocgdes positivas ou negativas Sao

relacionadas com a percepcdo da qualidade do servico prestado (Russel-Bennett, 2015).
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Se os funcionérios sdo crediveis, competentes, falam com empatia criando um ambiente
personalizado geram emocOes positivas, favorecendo ligagdes fortes e recomendacédo
(Bagozzi R. G. M., 1999).

O Sénior nesta fase da vida e apesar de valorizar os amigos e familia sente-se mais inclinado
a gastar dinheiro consigo proprio do que com 0s outros ndo tendo interesse por produtos

unicamente relacionados com a imagem, preferindo conforto e seguranca.
O consumidor sénior faz menos compras a noite e aprecia as entregas ao domicilio.

Em geral, este tipo de consumidor no momento de decisdo usa uma estratégia menos
complexa que o adulto ndo sénior, utilizando menos informacéo, no entanto o declinio do

processamento relacionado com o avanco da idade é compensado pela experiéncia vivida.

12.2 Langamento de produtos e servigos

A inovacdo com novos produtos ou servicos permite as empresas diferenciar-se da
concorréncia sendo estratégico para qualquer sector uma vez que constituird uma vantagem

competitiva em relacdo a concorréncia.

O desenvolvimento de novos produtos e servicos depende de factores internos e externos a

empresa e que vao condicionar um resultado final de sucesso ou fracasso.

Sendo a inovacdo um factor de diferenciacdo do mercado, o Marketing e a Comunicacdo sao

de extrema importancia no lancamento de novos produtos e servicos.

De acordo com Kaotler (2004), uma empresa que ndo consiga gerar qualquer tipo de inovacéao
corre riscos, uma vez que os produtos e servicos estdo sujeitos a mudancas das necessidades e
do gosto dos clientes, a novas tecnologias, a menores ciclos de vida, a produtos substitutos
nalguns casos a menor preco assim como a competitividade global. Segundo Moreira (2005),
a inovacao e diferenciacdo permitem encarar novos desafios, sendo fundamental para o futuro
das empresas. Uma forma de diferenciacdo é feita pela marca, que representa a identidade e

imagem da empresa no mercado.

Ao nivel do produto a diferenciac@o pode ser feita no aspecto, origem, qualidade, desempenho
(Neves & Castro, 2003).
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A diferenciacdo ao nivel dos servicos pode dar origem a um aumento da frequéncia de
entregas, (permite reduzir stocks), treino e demonstragcdo junto do consumidor, servigos de

manutencdo e servicos de pos venda (Neves & Castro, 2003).

Um atendimento feito com competéncia, educacdo, credibilidade, reputacdo, paciéncia é

também uma forma de diferenciacdo em relacdo a concorréncia.

Sendo o capital humano o bem mais importante de qualquer empresa e um dos factores
criticos de sucesso e de inimitabilidade pela concorréncia, o investimento em formacéo é
essencial para desenvolver competéncias estratégicas de modo a sobreviver e crescer num

mercado cada vez mais competitivo (Moreira, 2005).

As empresas com perfil competitivo adoptam uma postura de aprendizagem intensiva,
enquanto procuram a identificacdo de uma estratégia que maximize a probabilidade de
sobreviver e prosperar, procurando focar as suas actividades naquelas que sejam realmente
agregadoras de valor, ou seja, nas actividades relacionadas com o conhecimento (Moreira,
2005).

A implementacdo de estratégias de lancamento de novos produtos ou servigos ajuda a captar
um conjunto de comportamentos quer do consumidor quer do vendedor que em muitos casos
vai além das vendas. Sendo o primeiro contacto com o cliente, o comportamento do vendedor
é de extrema importancia para o sucesso da implementacdo do novo produto ou do servico
(Sharma, 2014).

O resultado do langamento, de novos produtos ou servigos, depende quer da formacdo dos
vendedores, quer da performance do novo produto (Hultink, 2000).

Hoje em dia com o alto nivel de inovacdo tecnoldgica, com a diminuicdo dos ciclos de vida
dos produtos e com a globalizacdo, uma empresa devera cada vez mais desenvolver e lancar
no mercado produtos e servicos de modo a fazer a diferenciacdo em relagcdo a concorréncia,
captando e mantendo novos clientes. As pequenas empresas deverdo seguir esta tendéncia de
modo a garantir a sua sobrevivéncia tendo como vantagem a proximidade com o consumidor
final, o que facilita o conhecimento dos clientes e suas necessidades e o desenvolver de
produtos e servigcos adequados. Numa pequena empresa como uma Farmécia, devido a
proximidade com o publico, as principais fontes de ideias sdo os colaboradores, os clientes,

consumidores, fornecedores, concorrentes, os vendedores e a pesquisa na internet.
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Do ponto de vista do Marketing, um novo produto € aquele que contribui para satisfazer uma
nova necessidade ou desejo do consumidor. Uma pequena empresa ndo pode rivalizar com
grandes empresas que tem departamentos de ID e orgcamento adequado sendo que na pequena
empresa o lancamento de novos produtos ou servicos é feito de modo informal tornando-se
problematico principalmente se a empresa estiver inserida num mercado maduro (Calabrese,
2005).

De acordo com David Aaker (1991) o aumento da concorréncia nos canais de distribuicao, os
outlets e o aumento constante dos custos de publicidade, tornam o lancamento de novos

produtos cada vez mais dificil.

12.3. Marketing, Ambiente de loja

Segundo Theodore Levitt (1986), o objectivo do Marketing é atrair novos clientes através da
promessa de valor acrescentado mantendo e fazendo crescer o numero de clientes atuais,
permitindo a sociedade obter novos e melhores padrdes de vida. Para Kotler (2003) a
finalidade do marketing é converter a evolucdo das necessidades das pessoas em

oportunidades lucrativas.

Armstrong & Kaotler (2015) afirmam que, o marketing ndo consiste em fazer vendas no
sentido antigo da palavra, mas na satisfacdo das necessidades do cliente. O conceito de
marketing, de acordo com Read & Bojanic (2010), é baseado no facto de que as empresas
devem procurar satisfazer os desejos e necessidades dos clientes e, a0 mesmo tempo cumprir
0s seus objectivos. Para Theodore Levitt (1986), 0 marketing tem de entender os clientes, tem
de perceber os seus problemas e ao dar a solucdo captar a sua atencdo e fidelizacdo. As

pessoas ndo compram coisas, compram solucdes para os problemas.

Se as necessidades do consumidor forem entendidas, se forem desenvolvidos os produtos
correctos com valor acrescentado em relacdo a concorréncia, se 0s precos forem correctos e a
promocdo feita também com qualidade, havera mais probabilidade de um produto ser mais
facilmente vendido (Armstrong & Kotler, 2015).

Para Theodore Levitt (1986) a esséncia da competicdo €, a diferenciacdo, proporcionar algo

diferente, isto €, fornecer melhor do que o concorrente.

57



Estratégia de Marketing para a Farmécia Cristina

Vivemos num periodo com grande especializacdo e diferenciagdo por isso, € necessario
atingir os potenciais clientes com uma proposta de valor acrescentado em relacdo a

concorréncia (Berns, 1999).

A gestdo do produto baseada nos 4P’, produto; preco; promogdo; placement, mostra que a
distribuicdo ocupa um papel chave pois a escolha dos canais certos permite que o produto
chegue ao publico - alvo e com o auxilio da promogao consiga comunicar com os clientes e

persuadir & compra (Kotler & Armstrong, 2014).

Cada P corresponde a uma variavel, e todas elas contribuem para a criagdo de identidade
Unica, o Produto (Armstrong & Kaotler, 2015).

Ap0s as décadas de 70 e 80, e com a saturacdo de mercado, o marketing 1.0 estagna e surge

uma nova alternativa, o marketing 2.0 (Kotler et al., 2015).

O centro de desenvolvimento de um produto passou a ser ocupado pelo cliente e ndo pelo
préprio produto como era feito até ao momento. Surge o conceito da gestdo de cliente, o
marketing orientado para o consumidor. Os consumidores ficam mais informados de modo a
poderem comparar diferentes ofertas. A introducdo do marketing estratégico marca o
nascimento do marketing moderno, e por consequéncia, 0 comeco do marketing 2.0 (Kotler et
al., 2015).

Com o marketing 2.0 surgem os 4C’s de Robert F. Lauterborn (1994), o autor afirma que os
4P’s até entdo utilizados, reflectem a forma de ver do mercado através do vendedor e ndo do
cliente. Do ponto de vista do cliente, o autor diz entdo que se devem substituir os 4P’s pelos

4C’s (Customer value, Cost, Conveniance, Communication).

Customer Value, valor do cliente, as empresas ndo devem vender o que os clientes nédo
necessitam mas sim o que os clientes desejem; Cost, custo, as empresas devem perceber o
custo do produto de modo a satisfazer o cliente; Convenience, conveniéncia, as empresas
devem estudar qual o local mais conveniente para os clientes adquirirem o produto;
Communication, comunicacdo, as empresas devem preferir a comunicagdo a promocéo. A
comunicagdo permite que os clientes interajam com as empresas, facilitando o processo de

troca de informagdes, uma comunicacao bidirecional (McClean, 2012; Schultz et al., 1994).

O mix da comunicacdo pode resumir-se a oito varidveis: relagdes publicas; publicidade;

promocdo de vendas; eventos; marketing direto; marketing interativo; marketing viral; e
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venda pessoal (Kotler e Keller, 2012). Cada tipo de comunicacgdo tem a sua funcéo (Keller,
2009).

Fornecendo ao cliente toda a informacéo sobre o produto, nomeadamente como é utilizado,
que tipo de pessoas o utiliza, qual o local de utilizacdo, é possivel a comunicagdo permitir que
as empresas associem as respectivas marcas e produtos a lugares, pessoas, experiéncias,
contextos, permitindo ao cliente perceber qual o posicionamento que a marca pretende

transmitir.

A politica de comunicacdo tem como finalidade dar a conhecer, ao potencial consumidor, o
novo produto suscitando o interesse para a compra, experimentacédo e posterior fidelizagéo.

A compra impulsiva existe quando um consumidor tem uma necessidade incontrolavel e

persistente de adquirir algo de forma imediata (Rook,1987).

A impulsividade é considerada como responsavel primario das compras por impulso, sendo
afectada pelo ambiente de loja, onde a maior parte das decisbes de compra acontece
(Salomon,1999).

A porta de entrada da loja, sendo a zona de maior passagem, é de extrema importancia uma
vez que todos os clientes entram ou passam, permite observar os estimulos e fazer uma
visualizacdo geral do local. A imagem da loja, da marca ou 0 nome depende desta area
(Ebster & Garaus, 2015).

O Merchandising é uma ferramenta usada pelas lojas para captar a atencdo dos clientes e
motivar a compra. A montra é usada como atracao inicial para trazer clientes para a loja mas
também é utilizada como comunicacdo de imagem de marca permitindo distinguir e

diferenciar a loja dos seus concorrentes (Opris & Bratucu, 2013).

Uma montra apelativa cria o desejo de compras na loja e ajuda a gerar vendas (Cant & Heffer,
2014).

Um layout adequado encoraja os consumidores a um grande volume de compras (Keller,
2015), e a necessidade de observar uma grande quantidade de produtos (Cil, 2012). O layout
de uma loja é de extrema importancia para a criacdo de uma experiéncia agradavel e é um

método de comunicar com o cliente (Keller, 2015).
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A escolha do layout para uma loja, depende do tipo de loja e da natureza dos produtos a
vender (Cil, 2012).

Actualmente tém vindo a ser cada vez mais utilizadas estratégias para a criagdo de um
ambiente propicio a satisfacdo do consumidor e a compra. Alguns estimulos como a
iluminacdo, o layout, o design, o sortido, os expositores de produtos, a sinalética da loja, o
merchandising e promocdes, a ajuda dos colaboradores e a disponibilizacdo de um local
“especial” onde os clientes possam ter alguma privacidade no atendimento poderdo ser
consideradas como algumas das estratégias de Marketing de Relacionamento (Turley &
Milliman, 2000). As diferentes estratégias deverdo contribuir de maneira efectiva para
influenciar positivamente a percepcdo da imagem da loja e conduzir a satisfacdo na

experiéncia de modo a que se crie fidelidade a uma Farmaécia.

Os elementos presentes no ambiente da loja, quer sejam aspectos visuais, promocoes,
experimentacdes, layout aumentam a possibilidade da pessoa comprar impulsivamente
(Donovan & Rossiter, 1982). O objectivo da criacdo de uma atmosfera agradavel em loja é o
de que o cliente permaneca no local o maior tempo possivel e deste modo compre mais

produtos.

O ambiente de loja influéncia o aspecto cognitivo e emocional facilitando a decisdo de
compra (Michon et al., 2005; Turley and Milliman, 2000).

A atmosfera de loja tém um impacto significante no humor do cliente afectando o seu
comportamento de compra (Banerjee & Yadar, 2012).

A loja deve ter um ambiente rico em estimulos, visuais, olfactivos e auditivos, fazendo assim
a diferenciacdo com a concorréncia uma vez que geralmente so sdo utilizados os estimulos
visuais (Ballantine et al., 2015; Foster and Mclelland, 2015; Spence et al., 2014). Este tipo de
ambiente tém um maior impacto no aspecto cognitivo, emocional e comportamental e deve

ser tido em conta na criacdo do ambiente da loja (Spence et al., 2014).

Para Andreu et al. (2006) o ambiente de loja influencia emocionalmente 0 comportamento do
consumidor sendo essa influéncia mais forte em ambiente de centro comercial por

comparagdo com loja de rua.
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A emocao e a percepcao de prazer sdo mais importantes do que o preco. Sendo hoje em dia 0s
produtos tecnicamente semelhantes, a diferenciacdo devera ser feita de um modo a que o

cliente retenha e relembre com todos os cinco sentidos.

Emocdes sdo derivadas de retencbes cognitivas, eventos ou pensamentos (Bagozzi R. G. M.,
1999).

Emocdes sdo um estado que depende do humor do individuo por resposta ao meio ambiente
(Rook and Gardner , 1993).

Estudos mostraram que a emocdo tem um impacto consideravel na percepcao do cliente e nas

suas intengdes comportamentais (Ladhari, 2011).

Pela utilizagdo dos cinco sentidos a capacidade de memorizacéo da marca serd duplicada ou
triplicada (Lindstrom, 2005). A estimulacéo sensorial ndo so facilita a escolha do consumidor

como também ajuda a distinguir um produto da sua concorréncia.

O retalho deve utilizar diferentes estimulos multissensoriais de modo a diferenciar-se da
concorréncia e respectivos produtos que estdo muitas vezes ligados a um certo conceito de
loja (Ballantine et al., 2010).

Nos dias de hoje, existem varios factores que contribuem para uma maior satisfacdo do cliente
e, por sua vez, para uma maior probabilidade de compra (Kristensen, 2009). Face a elevada
concorréncia existente e no sentido de diferenciar devera ser dada especial aten¢do ao ponto
de venda e sua envolvente (Turley & Milliman, 2000).

Sendo a loja, o ambiente onde ocorre a decisdo final, esta é de extrema importancia. De
acordo com Kahneman (2003), a forma como as op¢des sdo apresentadas influencia a forma
como se constroi as preferéncias. Este facto deve ser tido em conta na organizacdo dos
produtos. Segundo Thaler & Sunstein (2008), a escolha é afectada pelas caracteristicas das
opcdes, pelas memdrias internas, pela informacéo externa, pela comparacao de opgoes, o que
permite a intervencdo ao nivel do design dos ambientes de decisdao (Weber M. H., 2009). A
forma como o consumidor é guiado dentro de um espago comercial tem efeitos na compra de
determinados produtos, ou seja, 0 percurso que o cliente efectua pode suscitar um acto de
compra por impulso (Beatty & Ferrell, 1998). A organizagdo, a disposi¢do dos produtos, e
dimensao de cada linear tém influéncia na decisdo de compra.

Existe uma relacéo directa entre 0 comportamento de compra e 0 ambiente de loja, sendo que,

estudos confirmaram que o comprador reage a diferentes tipos de estimulos, que criam
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atencdo e provocam respostas emocionais, comunicando diferentes tipos de mensagens
(Turley and Milliman, 2000).

Os estimulos a ser utilizados no ambiente de loja deverdo ser baseados em sinais, condi¢Ges
atmosfeéricas, layout, disposicdo espacial e funcional, decoracdo, design do exterior e interior
(Berman and Evans, 2001; Bitner, 1992; Booms and Bitner, 1982).

A adicdo de estimulos sensoriais influencia o periodo de tempo que o comprador estad no
interior da loja e o tempo de compra (Donovan et al., 1994; Morrison et al., 2011;

Spangenberg et al., 1996).

Os estimulos visuais sdo os mais utilizados. Os espagos preocupados com a estética, que
utilizam estimulos visuais, tém geralmente mais sucesso do que aqueles que ignoram o
aspecto estéetico (Bloch, 1995; Bloch et al., 2003).

Os compradores ao fazerem a sua decisdo de compra dentro da loja sdo afectados pela estética

do espaco e pelo prazer que este lhes da (Hekkert, 2006; Rettie and Brewer, 2000).

Emocdes negativas reduzem o numero de compras (Barry, 2000). Clientes movidos por
aspectos emocionais dao atencdo ao ambiente da loja necessitando de grande quantidade de

informacdo para o processo de decisdo (Dawson, 1990).

Uma experiéncia emocional positiva esta directamente relacionada com lealdade,

recomendagdo e com um positivo “word-of-mouth”.

Devera ser prestada a maxima atencdo ao ambiente da loja como seja: luz, cheiro,
temperatura, musica, cor, barulho, disposicdo dos produtos, arrumacdo dos mdveis e
equipamentos, simbolos, sinais, vestuario dos empregados e regras de comportamento dentro
do espaco (Bitner, 1992).

Em termos evolutivos o cheiro é considerada a primeira forma de percepcdo, estando o bolbo
olfactivo localizado na por¢do mais profunda do cérebro (Dennis 2004). O cheiro evoca
memdrias e provoca sentimentos estando fortemente ligado a memoria, humor, stress e
concentra¢do. O cheiro é processado no cérebro instantaneamente permitindo ao individuo
responder e reconhecer sem utilizar o pensamento, de modo inconsciente, inevitavel,

espontaneo e emocional, possibilitando o reconhecimento de mensagens de aviso ou emogao.
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A percepcéo do layout da loja influéncia a atitude perante 0 merchandising, a tendéncia para
comprar, a vontade de comprar e recomendar (Baker, 2002).

A luz, cheiro, masica actuam na percep¢do e memorizacdo da marca e qualidade do produto
(Mller, 2011).

O tipo de mdsica e o volume mostraram ter impacto no periodo de permanéncia na loja, nas
compras e na quantidade de dinheiro gasto (Morin & et.al, 2007). A musica ndo necessita de

atencdo para ser experienciada no entanto evoca a certas memarias e experiéncias.

A qualidade do ar, a cor, a luz, musica, o cheiro e o design estdo directamente ligados a

emoc0es positivas para o cliente (Lin, 2011).

A luz é utilizada como estimulo na atmosfera de loja (Kotler, 1973; Turley and Milliman,
2000). A intensidade e a cor da luz influenciam o periodo de tempo que os clientes utilizam
para examinar os produtos, afectando o comportamento do cliente, a expectativa, o preco e a

percepcao que tem da marca (Babin et al., 2003; Bellizzi et al., 1983; Lick et al., 2016).

A luz pode ser utilizada de diferentes formas, desde a iluminacdo direta de um produto ou
area ou simplesmente iluminar a totalidade da loja (Schielke & Leudesdorff, 2015). Pode ser
utilizada de um modo suave, de modo a criar um ambiente calmo, ou uma luz forte de modo a

obter uma atmosfera vibrante associada & marca ou nome (Banerjee & Yadar, 2012).

A cor é uma importante ferramenta, usada em Merchandising, uma vez que influéncia o
comportamento do consumidor e provoca diferentes tipos de reaccdao. Cada cor faz com que o
consumidor sinta diferentes emocdes. As lojas podem utilizar selectivamente as cores de

modo a fazer associacdo a diferentes produtos (Law, Wong, & Yip, 2012).

Uma loja, com um ambiente calmo, com luzes vibrantes dando destaque a certos produtos
devera conduzir o cliente para esses produtos de modo a motivar a compra (Banerjee &
Yadar, 2012).

A utilizacdo de musica, em loja, influéncia a aspecto cognitivo do consumidor e respectivo
processo mental, estado emocional, o humor e a decisdo de compra (Andersson et al., 2012;
Garlin and Owen, 2006; Jain and Bagdare, 2011; Yalch and Spangenberg, 2000).
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A utilizacdo excessiva de estimulos pode, no entanto, causar confusdo e dificultar o processo
de decisdo de compra devido ao facto de se tornar complexa e stressante, ndo facilitando o

processo de aproximacao mas pelo contrario evitando-o (Raju,1980).

Quer a satisfacdo quer o aspecto emocional do cliente estdo relacionados com o
comportamento de compra, fidelidade ao ponto de venda, recomendacdo e disponibilidade
para pagar mais (Bigné et al., 2008; Chan et al., 2015; Jani and Han, 2015; Koenig-Lewis and
Palmer, 2014; Ladhari, 2009; Ng and Russell-Bennett, 2015).

O comportamento do consumidor é motivado pelas fungdes atribuidas ao produto, por
aspectos sociais, emocionais e pela relacdo de qualidade e preco (Sandstrom et al. 2008).

12.4 Marketing Digital

Considerando as técnicas de comunicacdo, a publicidade é talvez a mais eficaz (Lindon et al.
2008). Com o aparecimento da era digital a publicidade foi a que mais alteracéo sofreu.

A internet € 0 meio de comunicagdo mais aces