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RESUMO

A partir do século XXI as empresas comecaram a perceber que era preciso investir no
marketing, e como conseqiiéncia em suas marcas, como forma de se aproximar cada vez mais
de seus clientes. As marcas servem para agregar valor e fazer com que os consumidores
consigam diferenciar os produtos e assim criar lacos com a empresa. O presente trabalho
pretende mostrar que o correto enfoque das marcas € essencial tanto para grandes quanto para
pequenas empresas, que € o estudo de caso proposto. O estudo apresenta carater exploratério
e qualitativo e tem como objetivo principal identificar e analisar as principais estratégias
utilizadas pela rede de farmdacias Garrido para fortalecer sua marca junto aos seus clientes. A
rede de farmdcias atua no mercado local da cidade de Sao Luis, Maranhdo e possui quase cem
anos, sendo uma das primeiras farmécias de manipulacdo do Brasil. Essas estratégias foram
divididas em cinco grupos, sendo eles: estratégias especificas de marketing (estratégias que ao
mesmo tempo satisfacam as necessidades dos consumidores e fortalecam sua marca);
realizacdo de eventos e patrocinio (investimentos das empresas em atividades que estejam
relacionadas com seus interesses); comunicacdo interna e cultura organizacional (objetivando
estabelecer relacionamentos com e entre o publico de dentro das organizacdes);
responsabilidade social (toda acdo que pode contribuir para melhorias da comunidade afetada
pelas atividades da empresa) e utilizacdo da internet e redes sociais (possibilita acesso a
diversas informagdes importantes, dentre elas as necessidades dos consumidores). Os
resultados foram obtidos através de entrevistas presenciais com o gerente de marketing da
farmécia, aonde se chegou a conclusdo que as estratégias t€ém sido bem executadas e mostram
resultados satisfatérios. Destaque para a utilizacdo da internet e redes sociais, através da qual
a empresa conseguiu criar um canal de relacionamento direto com seus clientes, realizando
uma comunicagao eficiente.

Palavras-chave: Marketing. Marca. Farmacias de manipulacdo. Estratégias de marketing.



ABSTRACT

From the twenty-first century companies began to realize that it was necessary to invest in
marketing, and as a consequence in their brands as a way of approaching more and more of
their customers. Trademarks serve to add value and make consumers able to differentiate
products and thus create ties with the company. This paper aims to show that the correct focus
of brands is essential for both large and small business, which is the study of proposed case.
The study presents an exploratory qualitative character and aims to identify and analyze the
main strategies used by the network of pharmacies Garrido to strengthen its brand with its
customers. The pharmacy chain operates in the local market of the city of Sdo Luis, Maranhao
and has almost a hundred years, being one of the first compounding pharmacies in Brazil.
These strategies were divided into five groups, namely: specific marketing strategies
(strategies that simultaneously meet the needs of consumers and strengthen their brand);
events and sponsorship (business investment in activities that are related to their interests);
internal communication and organizational culture (aiming to establish relationships with and
among the public within organizations); social responsibility (every action that can contribute
to community improvements affected by the activities of the company) and use the internet
and social networks (provides access to several important information, among them the needs
of consumers). The results were obtained through personal interviews with pharmacy
marketing manager, where he came to the conclusion that the strategies have been well
executed and showed satisfactory results. Especially using the internet and social networks,
through which the company managed to create a direct relationship channel with your
customers, conducting effective communication.

Key-words: Marketing. Brand. Compounding pharmacies. Marketing strategies.
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1INTRODUCAO

Até meados dos anos 1980, o marketing e conseqiientemente as marcas nao
recebiam tanta importancia por parte dos donos das empresas. O mundo corporativo tinha
como principal preocupacdo a producdo de bens, enxergando as marcas apenas como um
complemento para seus produtos.

Apenas no inicio do século XXI as empresas comecaram a compreender que para
terem sucesso precisavam vender mais do que produtos, era necessario vender marcas,
oferecer experiéncias para os consumidores e criar expectativas nos stakeholders'.As marcas
aparecem como um meio de criar lagcos entre as empresas e seus clientes,tornando-se uma
vantagem competitiva duradoura.Elas sdo também uma maneira de agregar valor e diferenciar
produtos.

As empresas comecaram a desenvolver uma cultura centralizada no correto
enfoque das marcas devido a forte concorréncia e a similaridade dos produtos e servigos. Elas
devem se conscientizar de que a melhor forma de se sobressair,de aumentar vendas e
beneficios € através de uma adequada administracdo de suas marcas. Precisam diferenciar-se
no mercado, desenvolvendo estratégias para criar ou fortalecer a imagem da marca. O préprio
marketing de uma empresa comeca a dar mais importancia a criacdo e construcdo de uma
marca, envolvendo toda a organizacdo e promovendo integracdo entre seus diversos setores.
Para a construcdo de uma marca é necessario relacionar todos os elementos que a rodeiam a
fim de torné-los adequados e significativos para os consumidores. Sua imagem € construida
por meio de diversas fontes: propaganda, publicidade, embalagem do produto, identidade da
empresa, relagdes publicas.

O estudo do marketing, e mais especificamente das marcas, é importante, pois,
esta é considerada hoje como um meio de o cliente construir relagdes com a empresa. Através
dela o cliente diferencia produtos e escolhe a que mais lhe agrada, tornando-se fiel a
determinada marca. O presente estudo pretende mostrar que as marcas sao fatores essenciais
tanto para grandes empresas, quanto para empresas menores que atuam no mercado local
(estudo de caso proposto). Elas podem ajudar essas organizagdes a manter seus clientes, € a
conquistar novos, a partir do momento em que a empresa consegue perceber quais os seus

desejos e necessidades e passa a atendé-los.

14 o ~ . - . . .
E uma pessoa ou um grupo que legitima as a¢des de uma organizac¢do e que tem um papel direto ou indireto na
gestdo e resultados dessa mesma empresa.
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Como forma de mostrar a marca como vantagem competitiva das empresas, serd
apresentado o estudo de caso da Farmécia Garrido, empresa localizada em Sdo Luis do
Maranhao com quase um século de existéncia e que se tornou referéncia no ramo de produtos
manipulados, sendo umas das primeiras farmdcias dessa area fundada no Brasil. A partir de
2008 a empresa comegou sua expansao fisica e adotou uma série de mudancgas para fortalecer
sua marca. Desta forma, o problema da pesquisa a ser explorado é: quais estratégias e de que
forma a Farmacia Garrido as utilizou para fortalecer sua marca?

Os dados utilizados foram obtidos através do acesso ao site da Farmacia Garrido,
reunides com o gerente de marketing, visitas as lojas na cidade de S@o Luis (cinco lojas ao
todo) e andlise das estratégias utilizadas durante os ultimos anos para o fortalecimento da
marca. Apds contextualizar o tema de estudo e apresentar o problema de pesquisa a ser
solucionado, no capitulo 1 serdo apresentados os objetivos que se pretendem alcangar com o
estudo de caso (divididos em geral e especificos), em seguida no capitulo 2 toda a teoria em
que foi baseado o trabalho, onde serdo apresentados conceitos de marketing e marca,
estratégias utilizadas para fortalecimento de uma marca, comportamento dos consumidores,
entre outros. No capitulo 3 serd feita a descri¢do da rede de farmécias Garrido, contando um
pouco de sua histéria e descrevendo suas instalacdes,logo apds,0 capitulo 4 traz a
metodologia,apresentando o conjunto de técnicas e de processos utilizados para execucdo da
pesquisa,finalmente chega-se ao capitulo 5 com os resultados obtidos com este trabalho e no

capitulo 6 as conclusdes obtidas pelo autor.

1.1 Objetivos

Os objetivos foram divididos em duas categorias: objetivo geral e especificos.

a) Geral

Analisar as estratégias utilizadas pela Farmacia Garrido para o fortalecimento de

sua marca junto aos seus clientes.

b) Especificos

e Identificar as estratégias utilizadas pela Farmdcia Garrido.
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¢ Entender os motivos que levaram a empresa a realizar agdes que envolvem a gestdao
de sua marca.
e Avaliar os resultados da implementacdo das estratégias utilizadas para alcangar o

fortalecimento da marca.
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2 ESTRATEGIAS USADAS PARA FORTALECIMENTO DE UMA MARCA

Uma das primeiras definicdes de marketing vem da American Marketing
Association(AMA),que diz que o marketing é: “o desempenho de atividades comerciais que
direcionam o fluxo de bens e servigos do produtor ao consumidor ou usudrio.”Dessa defini¢ao
até os dias de hoje,observa-se uma evolu¢do no conceito,mostrando o marketing de maneira
mais ampla,sendo aplicdvel em quase todas as atividades humanas.Ele ndo deve mais ser
entendido no sentido de apenas efetuar uma venda,mas sim na criagdo de relacionamentos
duradouros com os clientes.Ele ajuda a coordenar qualquer processo de troca,sendo aplicado
para corrigir mercados,aumentar o nivel de conscientiza¢do dos consumidores a respeito de
determinados produtos,além de outras alternativas.

No sentido de construcdo de relacionamento entre empresa e consumidor o
marketing utiliza a correta gestdo de marcas, através da utilizacdo de diferentes estratégias

que fazem com que o consumidor se aproxime dessa marca e se torne fiel a ela.

2.1Marketing

O marketing € usado desde os primérdios da humanidade, mas o termo apenas

comecou a ser empregado nos Estados Unidos em principios do século XX.

Em 1930 foi fundada a American Marketing Association (AMA ),entidade dedicada a
congregar os profissionais para o desenvolvimento das atividades do setor. Na
época, as universidades norte-americanas ofereciam os primeiros cursos de
marketing, enfocando técnicas de distribui¢do, de vendas e de pesquisa de mercado.
No Brasil, o marketing chegou a partir dos anos 50, trazido pelas multinacionais
norte-americanas e européias que aqui se instalavam. (PINHO, 2001, p.19).

Segundo Las Casas (2008,p.3): “o termo marketing significa ag¢do no
mercado.Origindrio do inglés,a conotagio mercadolégica é bastante ampla. E usado ndo
apenas para ajudar as empresas a vender mais,mas também para coordenar qualquer processo
de troca”.O marketing tem como objetivo principal a venda,sendo usado na comercializacao
de produtos.A forma dessa comercializacio foi mudando de acordo com variagdes

ambientais,o que levou a histéria do marketing a ser dividida em trés eras:



Figura 1 — Trés eras na histéria do marketing
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Era

Periodo aproximado

Atitude predominante

Era da produgio

Antes dos anos 20

Prevalecia o produto. As opcdes de escolha eram
poucas, ndo existindo uma competi¢do pela
preferéncia do consumidor, j4 que ele tinha a maior
parte da renda destinada a satisfagdo de suas
necessidades bdsicas. As empresas passaram a
produzir de forma massificada.

Era das vendas

Antes dos anos 50

Com o aumento da capacidade de producdo houve
determinados setores em que ela superou a demanda
levando ao surgimento de fortes concorréncias; as
vendas passaram a ser a atividade mais importante.
A ordem era vender a qualquer custo, pois era
necessdrio acabar com os excedentes produzidos.

Era do marketing

Segunda metade do
século XX

Orientada ao consumidor, ou seja, atendimento de
suas necessidades e desejos. O consumidor € o rei.
Busque sua necessidade e satisfaga-a.

Fonte:Las Casas, A.L.Administracdo de marketing,2008.

Citando um conceito atual de marketing, Kotler e Armstrong (2007, p. 120)

afirmam que:

O marketing é um processo administrativo e social pelo qual individuos e
organizagdes obtém o que necessitam e desejam por meio da criagdo e troca de valor
com os outros. Em um contexto mais especifico dos negdcios, o marketing envolve
construir relacionamentos lucrativos e de valor com os clientes.

Ainda complementando esse conceito, Kotler (1998, p. 152) diz que “o marketing,

juntamente com outros fatores sociais, influencia os desejos”, cabe aos profissionais de

marketing entender necessidades e desejos dos clientes e atender a demanda do mercado-alvo.

Cobra (2011) afirma que atualmente, o marketing € aplicavel em quase todas as atividades

humanas. Desempenha papel importante na integracio das relacdes sociais e nas relagdes de

trocas lucrativas e ndo-lucrativas. Entre as modalidades mais conhecidas do marketing

destacam-se(PINHO, 2001):

e Marketing social — aquele em que a qualidade das relacdes sociais € avaliada por

indicadores sociais, como indicie de natalidade e mortalidade, etc.

e Marketing politico —empregado nas campanhas eleitorais;

e Marketing de servi¢os — nos servicos em geral, € aplicavel o conceito de marketing;

e Marketing agricola — estd presente na venda de produtos e servicos agropecudrios;

e Marketing industrial — empregado no mercado industrial, no qual os bens e servicos,

na sua forma original ou transformados, sdo utilizados para a producdo de outros

bens e servicos e até mesmo para possibilitar a operacdo das empresas.
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e Marketing de institui¢des que ndo visam ao lucro — utilizado nas organizacdes sem

fins lucrativos que estdo em contato com determinados mercados e deles dependem.
Observa-se a utilizacdo do marketing nos mais diversos setores, onde ele é
empregado pelas empresas com o objetivo de maximizar o consumo e também a satisfacdo do

consumidor.

i. Utiliza¢do do marketing pelas empresas

As empresas utilizam o marketing como forma de criar valor para os clientes e
para se aproximar deles,é o chamado marketing de relacionamento. Ele se mostra “essencial
ao desenvolvimento da lideranga no mercado, a rdpida aceitagdo de novos produtos e servigos
e a consecucdo da fidelidade do consumidor” (BOGMANN,2000,p. 23).

De acordo com KOTLER e ARMSTRONG, (2007, p 397):

Marketing de relacionamento significa criar, manter e acentuar sélidos
relacionamentos com os clientes e outros publicos. Cada vez, o marketing vem
transferindo o foco das transag¢des individuais para a construcéo de relacionamentos
que contém valor e redes de oferta de valor. O marketing de relacionamento esta
mais voltado para o longo prazo. Sua meta é oferecer valor de longo prazo ao
cliente, e a medida do sucesso é dar-lhes satisfacdo ao longo prazo. Para acontecer, é
necessdrio, uma total sintonia entre os vdrios niveis da empresa com o departamento
de marketing, necessitando criar bons niveis de relacionamentos nos campos
econdmico, técnico, juridico e social, que resultam em alta lealdade do cliente.

O marketing de relacionamento se desenvolve a partir do marketing tradicional,
porém se difere dele em relacdo a algumas defini¢cdes histéricas, pois ele (BOGMANN,

2000):

® procura criar novo valor para os clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e

o consumidor;

® reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas como
compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente, esperava-se
que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir daquilo que elas
consideravam como um produto. Com o marketing de relacionamento, entende-se
que o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote de beneficios que ele valoriza.
Assim, o valor € criado com os clientes e ndo por eles; exige que uma empresa, cComo

conseqiiéncia de sua estratégiade marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e
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alinhe seus processos de negociacdo, suas politicas de comunica¢do, sua tecnologia e

seu pessoal para manter o valor que o cliente individual deseja;

® ¢ um esfor¢o continuo e colaborativo entre comprador e o vendedor. Desse modo,

funciona em tempo real;

® reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e ndo como
clientes ou organizagdes individuais que devem ser abordados a cada ocasido de
compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida, o marketing de relacionamento

procura unir progressivamente a empresa aos clientes;

® procura construir uma cadeia de relacionamentos dentro da organizagdo para criar o
valor desejado pelos clientes, assim como entre a organizacdo e seus principais
participantes, incluindo fornecedores, canais de distribuicdo intermedidrios e
acionistas.

As empresas podem adotar o marketing de trés maneiras (COBRA, 2011, p.34):

e Marketing nao diferenciado - a empresa ndo reconhece a existéncia de diferentes
segmentos de mercado em um mercado-base. Utiliza uma estratégia tnica do
composto de marketing, para atingir esse mercado.

e Marketing diferenciado — onde a empresa decide atingir diversos segmentos de
mercado, desenvolvendo um composto de marketing diferente para cada segmento.

e Marketing concentrado -a empresa desenvolve uma segmenta¢do de mercado, porém
estabelece uma mesma politica de composto de marketing para atingir segmentos-
alvos.

Para atender a esse mercado-alvo, ou seja, atender ao consumidor € utilizado o
mix de marketing ou composto de marketing 4P’s,um conjunto de ferramentas da gestdao
estratégica aplicado na geracdo de valor da marca, produto ou servico, direcionado ao cliente
para alcance dos objetivos de uma organizacio.E composto por quatro elementos
(PINHO,2001):

e Produto- depois de tomadas as decisdes quanto aos bens a serem produzidos, esse
elemento do mix determina as escolhas relativas a apresentacdo fisica do produto,
linhas de produto, embalagem, marca e servicos (garantia, assisténcia técnica,
manutengao)

e Praca (distribuicdo) — a distribuicdo engloba as decisdes relativas aos canais de
distribuicao, com defini¢do dos intermediarios pelos quais o produto passa até chegar

ao consumidor, e a distribuicao fisica do produto, com a solu¢do de problemas de
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armazenamento, reposi¢do e transporte dos locais de producdo até os pontos de
venda.

e Preco— ¢ uma varidvel que pede a determinacdo de escolhas quanto a formacdo do
preco final para o consumidor (alto, médio, baixo) e das politicas gerais a serem
praticadas em termos de descontos, vendas a prazo, financiamentos.

e Promocao—todo esforco de comunica¢ao empreendido pela empresa para informar a
existéncia do produto e promover as vendas, por meio da venda pessoal, publicidade,
propaganda, relagdes publicas, merchandising, marketing direto, embalagem e
promocao de vendas.

O marketing deve se preocupar em criar, manter ou mudar para favordvel a
imagem de uma organizagdo, utilizando-se da marca para construir relacionamento e
familiaridade com os consumidores, enxergando-a como diferencial e vantagem competitiva.

A importancia da marca para o marketing é refor¢cada por KOTLER (1999, p. 86):

A arte do marketing €, em grande parte, a arte de construir marcas. Algo que nao
tenha marca serd provavelmente considerado uma commodity, um produto ou
servico genérico. Nesse caso, o prego ¢ que fard a diferenca. Quando o prego € a
Unica coisa que conta, o Unico vencedor € o que produz com baixo custo.

2.2Marcas

2.2.1Conceito e defini¢ao

Com um mercado cada vez mais globalizado as empresas precisam desenvolver
vantagens competitivas, ou seja, uma vantagem que a empresa tem em relacdo a seus
concorrentes. Segundo Porter (1989, apud BAPTISTA, 2011, p. 18) ha duas maneiras de se
posicionar com um desempenho superior em uma indudstria € um mercado competitivo, por
meio das seguintes fontes de vantagem competitiva: custos baixos e diferenciagao.

Voltando ainda ao conceito de marca, a AMA define marca como "um nome,
termo, sinal, simbolo ou desenho, ou uma combinagdo dos mesmos, que pretende identificar
os bens de um vendedor ou grupo de vendedores e diferencid-los daqueles dos concorrentes”.
Indo além da definicdo de marca pautada em um logotipo, ou em uma identificagdo visual,
Baker (2005)complementa: “Marcas sao conglomerados de valores funcionais e emocionais
que prometem experiéncias exclusivas aos stakeholders”. A marca ndo € simplesmente um

nome dado a um produto, ela incorpora um conjunto de atributos, e cria expectativas nos
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stakeholders a respeito de suas “promessas”. "Em esséncia, uma marca identifica o vendedor
ou fabricante. A marca registrada é protegida por lei que garante direitos exclusivos de o
proprietdrio perpetuar seu uso. Isto € diferente de outros ativos como patentes e copyrights
que tem datas de vencimento” (KOTLER, 1998, p.393).
A marca pode agregar seis diferentes niveis de significado (KAPFERER, 1994

apud CAPUTO, 2008):

e Atributos: uma marca transmite atributos como qualidade, desempenho, prestigio,

status, entre outros;

e Beneficios: s@o os atributos traduzidos em beneficios funcionais e emocionais;

e Valores: a marca denota os valores da empresa;

e (Cultura: a marca representa o ambiente cultural no qual se insere;

e Personalidade: a marca pode projetar personalidade;

e Usudrio: a marca sugere o tipo de consumidor que compra ou utiliza o produto.

De acordo com Kapferer (1996, apud MUNIZ; MARCHETTI, 2005, p. 2), "...
marca € um conceito falsamente simples, ja que alguns falam em nome conhecido de produto,
outros falam em valor agregado, imagem, promessa, valores, e outros ainda declaram ser um
simbolo de diferenciacdo do produto e valorizagdo do consumidor”. Existem diferentes
definicdes para marca, indo das mais simples, mostrando as marcas comosimbolos e desenhos
que identificam bens, até as mais complexas, onde a marca € vista como um conglomerado de
valores funcionais e emocionais. Analisando todos os conceitos anteriormente expostos, pode-
se chegar a conclusdo de que marcas sdao vinculos formados entre empresas e clientes, com o
objetivo de criar relagdes de familiaridade que se transformem em duradouras vantagens

competitivas paras as empresas que as administram.

2.2.2 Criagdo e desenvolvimento de marca para uma empresa

No contexto atual, os produtos aparecem bem semelhantes e praticamente com os
mesmos padrdes de qualidade, por isso o mercado consumidor escolhe as marcas como
principal meio de diferenciacdo entre produtos e servigos. Dentro do marketing a publicidade
assume papel central na constru¢do, desenvolvimento, manutencdo e expansdo de marcas.
Atualmente, a marca pode ser definida como “a sintese dos elementos fisicos, racionais,

emocionas e estéticos nela presentes e desenvolvidos ao longo dos tempos” (PINHO, 2001).
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O autor cita ainda que “a valoracdo da marca realiza-se entdo pela criacdo e

manutencdo de um conjunto organizado de caracteristicas funcionais e aspectos simbdlicos

que sdo conectados a ela.” E necessdrio que o administrador da marca perceba sua vantagem

competitiva e consiga relacionar todos os elementos que a rodeiam a fim de tornd-los

adequados e significativos para os consumidores. A imagem de uma marca € construida por

meio de diversas fontes: propaganda, publicidade, embalagem do produto, identidade da

empresa e relagdes publicas.

Segundo Pinho (2001), as percepg¢des e reacdes dos consumidores a uma marca

podem ser representadas dentro da publicidade por quatro categorias:

Conhecimento do nome de marca — o conhecimento de uma marca € a capacidade de o
consumidor reconhecer ou lembrar que ela pertence a uma certa categoria de
produtol...]

Qualidade percebida - um produto ou servigo pode ter o seu conceito de qualidade
determinado pela extensdo em que proporciona um desempenho superior a seus
similares, pelas suas caracteristicas intrinsecas (componentes, quantidade e qualidade
da matéria-prima na manufatura, servicos adicionados) ou pela conformidade as suas
especificacdes na sua fabricac@o. Entretanto, embora possa estar relacionado a estas ou
outras caracteristicas objetivas, o conceito de qualidade percebida é uma construcio
global que expressa um sentimento mais geral a respeito de uma marca, como
resultado da percep¢do dos consumidores. [...]

Associagdes com a marca — [...] O papel da publicidade € estabelecer e promover
associacOes diversas com a marca de maneira constante e ininterrupta ao longo dos
anos e, assim, contribuir para adicionar valor ao produto e torni-lo diferente dos de
seus concorrentes. |...]

Fidelidade do consumidor — apesar das caracteristicas superiores de outro produto, o
seu preco mais vantajoso € uma maior conveniéncia, existem casos em que O
consumidor continua dando preferéncia a uma determinada marca, por apresentar

valores substanciais que constroem a firme lealdade do usuario [...]

Em seu livro, Klein (2008) mostra que a constru¢do de uma marca envolve toda a

organiza¢do, ndo podendo faltar integracdo entre os diversos departamentos. “Criar uma

marca pede um conjunto completamente diferente de ferramentas e materiais. Requer um
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desfile infinddvel de extensdes de marca, imagens continuamente renovadas para o marketing
e, acima de tudo, novos espacos para disseminar o conceito da marca” (KLEIN, 2008, p. 29).
Uma empresa ao criar uma marca usa um conjunto de caracteristicas para que esta
possa ser mais facilmente identificada. O consumidor percebe a marca nominal, que € a parte
que pode ser pronunciada, e o logotipo, que também pode ser reconhecido como a marca da
empresa, trata-se de um desenho, um simbolo ou algo que represente a marca. Na hora de
decidir um nome para a marca, os fabricantes devem escolher entre as quatro estratégias de
marca disponiveis segundo KOTLER(1998,p.400):
a) Marca individual
b) Marca global para todos os produtos
¢) Marcas separadas por familia de produtos
d) Marca da empresa combinada com a marca do produto
Ainda para a decisdo de marcas, € necessdrio também considerar alguns aspectos.
Segundo Las Casas (2006, p.263), as marcas devem:
e Sugerir algo a respeito dos beneficios do produto;
e Ser ficeis de pronunciar, reconhecer ou lembrar;
e Ser inconfundiveis;

e Apresentar significados positivos em outros paises e linguas.

2.2.3 A evolugdo da marca sob a 6tica publicitaria

Os primeiros produtos baseados em marcas aparecem junto com o surgimento das

fabricas.

O mercado estava agora sendo inundado por produtos uniformes produzidos em
massa, quase indistinguiveis uns dos outros. A marca competitiva tornou-seuma
necessidade da era da maquina — no contexto da uniformidade manufaturada, a
diferenca baseada na imagem tinha de ser fabricadajunto com o produto. ”(KLEIN,
2008, p. 30).

Antes a publicidade tinha que informar ao publico os produtos que estavam
surgindo,agora, no entanto, ela tinha que construir uma imagem em torno dos produtos,

notando de nomes préprios, bens genéricos.
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A maioria das campanhas publicitdrias do final do século XIX e inicio do XX seguiam algumas
regras, como titulos grandes e muito espago em branco e nunca fazer mengdo aos concorrentes.
A partir de 1940 entendeu-se que a publicidade ndo era apenas cientifica, mas também
espiritual. Entre os tedricos da publicidade surgiu a consciéncia de que toda a empresa podia
ter uma identidade de marca ou uma consciéncia corporativa. Levou algumas décadas para que
o mundo da fabricagdo aceitasse esse novo conceito de publicidade, ele se manteve fiel a idéia
de que seu principal negdcio era mesmo a fabricacio, sendo a marca de seus produtos apenas
uma contribui¢do, foi a chamada “Era do produto” (KLEIN,2008,p. 34).

Até meados de 1980 o mundo corporativo se preocupava apenas com a producio
de bens, produzir coisas” era a idéia principal em uma sociedade de economia industrial.
Embora os empresdrios compreendessem que favorecer a marca era importante, a
preocupacdo de todo fabricante era ainda a produgdo de bens. Quanto mais se produz, maior
serd a renda.

Nessa mesma época, algumas fabricas foram afetadas pela recessdao da década, o
que levou ao consenso de que as corporacdes estavam inchadas, possuiam trabalhadores
demais e o préprio processo de produgdo afetava negativamente o lucro. Ainda citando a
autora acima, “Surge o capital de marca, o brandequitydos anos 80, onde a compra da
empresa Kraft pela Philip Morris foi noticiada em todo o mundo. A empresa foi comprada por
UUS$ 12,6 bilhdes, seis vezes o que a empresa valia contabilmente, tudo isso devido ao valor
agregado da palavraKraft.Era a primeira vez que um imenso valor em dinheiro fora atribuido
a algo que antes era considerado tdo abstrato: a marca. (Era do posicionamento)”.

No inicio da década de 90, mais precisamente 2 de abril de 1993, a mesma Phillip
Morris, uma das gigantes da industria do tabaco reduziu o preco de seus cigarros Malboro em
25 por cento, esse episddio conhecido como a sexta-feira de Malboro marcava o fim
(temporario) da veneragdo pelas marcas dos anos 80.0s consumidores agora optavam por
produtos similares sem marcas.Algumas marcas seguiam na contramao diante de todo esse
cendrio.Ao contrdrio das marcas nacionais cldssicas,elas optavam pelo marketing de valor
todo tempo,sua imagem estava tao atrelada ao seu negdcio que acabava gerando aceita¢do do
publico.Essas empresas usavam cada vez mais o marketing para associar sua marca aos mais
diversos setores das vidas dos consumidores. “A partir dai, as empresas entenderam que as
marcas iam muito além de logos estampados em outdoors e produtos, e que as corporagdes de
sucesso devem produzir principalmente marcas e nao produtos.”(KLEIN,2008,p. 27).

A marca continua a evoluir ao longo do tempo, se antes ela tinha um papel
racional em que o marketing enfatizava atributos funcionais dos produtos e servigos,
atualmente ela exerce um papel emocional, onde sdo enfatizados os pontos de contato da

marca com o consumidor e as experiéncias do consumidor com a marca.
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2.3A marca junto ao consumidor

O consumo ocupa um lugar central na sociedade contemporinea, as pessoas t€ém
necessidades e desejos que precisam ser satisfeitos. Os consumidores constroem suas
identidades com base nas suas relacdes de consumo com produtos e marcas, € vice-versa.
Antes de mais nada € preciso que a empresa que administra a marca conheca o consumidor.
Ela tem que manter o interesse do consumidor, persuadi-lo, convencé-lo e leva-lo a acao da
compra.

Atualmente as empresas passaram a se posicionar de maneira diferente perante
seus consumidores. Elas comecaram a dar mais importancia a relacdo consumidor-empresa,
desenvolvendo produtos personalizados que atendam cada vez mais as necessidades
particulares de cada um, afinal de contas “o cliente € o objetivo principal de uma organizacao.
Todas as dreas, marketing, vendas, operagdes, financas, recursos humanos, devem focalizar
seus esforcos em seus clientes estabelecendo uma relacdo de confianca e fidelizacdo. A

satisfacdo do cliente gera lucro”(BAPTISTA,2011,p.30).

2.3.1Conhecendo o cliente

Antes de tomar decisdes para construir relacionamentos e fidelizar os
consumidores, transformando-os em clientes, as empresas precisam saber que existem
diferentes tipos de clientes, sdo eles (SWIFT, 2001, apud BATISTA, 2011):

e C(liente varejo — o cliente que compra o produto ou servi¢o final. Um individuo ou
uma familia.

e Empresas para empresas — cliente que compra seu produto (insumo, matéria-prima) ou
servico e adiciona o mesmo ao produto que fabrica para vender a outro cliente ou
empresa.

e Canal-comprador de seu produto para revender ou representar em seu ponto de venda.

e C(Cliente interno —pessoa ou unidade de negécio dentro de sua empresa que precisa de
seu produto ou servico para obter sucesso nos proprios objetivos de negdcio

E importante que as organizacdes conhecam o seu tipo de cliente para poder
flexibilizar a maneira de trati-los e assim atender as suas expectativas, construindo
relacionamentos duradouros.

A constru¢do dos relacionamentos entre marca e consumidor consiste na forma

em como a marca é percebida por esses consumidores. “Em outras palavras, o existir desse
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relacionamento depende daquilo que os consumidores t€ém aprendido,sentido, visto, ouvido
sobre a marca, como um resultado de suas experiéncias de vida cotidiana (e.g. propaganda da
marca, contato com funciondrio de linha-de-frente, experi€ncias pessoais com amigos, boca-a-
boca) com a marca (FOURNIER,1994,apud FONSECA,ZOO&p. 4).

O marketing aparece novamente ao fazer o estudo do comportamento do

consumidor. Para ANGERAMI (2003, p.49) é preciso compreender:

Como individuos,grupos,e organizacdes selecionam,compram,usam e dispdem de
bens, servicos, idéias ou experiéncias para satisfazerem as suas necessidades e
desejos. Assim, o grande objetivo da utilizagdo do marketing serd transformar esse
consumidor em cliente potencial através do processo de fidelizagao.

Segundo Kotler (1998) a compreensdo do comportamento humano se faz
principalmente através da andlise de suas necessidades, isto € valido também para a sensacao
de necessidades satisfeitas na hora da compra. Os fatores que influenciam o comportamento
de compra podem ser divididos em:

a) Fatores culturais:
- Cultura- é o determinante mais fundamental dos desejos e do comportamento de uma
pessoa. A crianga em crescimento adquire um conjunto de valores, percep¢cdes, preferéncias e
comportamento através da vida familiar e de outras institui¢des bdésicas [...]
- Subcultura — cada cultura consiste em subculturas menores que fornecem identificacdo e
socializagdo mais especificas para seus membros. As subculturas incluem as nacionalidades,
religides, grupos raciais e regides geograficas [...]
- Classe social — as classes sociais nao refletem apenas renda, mas também outros indicadores
como ocupacao, nivel educacional e drea residencial [...]

b) Fatores sociais:
- Grupos de referéncia — compreende todos os grupos que t€m influéncia direta ou indireta
sobre as atitudes ou comportamento da pessoa.
- Familia — constituem o grupo primdrio de referéncia mais influente. E formada pela familia
de orientacdo (os pais) e a de procriagao (filhos, marido, esposa)
- Papéis e posi¢do social — um papel consiste em atividades que se espera que uma pessoa
desempenhe. Cada papel significa uma posi¢cdo social. As pessoas escolhem produtos que
comunicam seu papel e status na sociedade.

¢) Fatores pessoais:
- Idade e estdgio de ciclo de vida—as pessoas compram diferentes bens e servigos durante sua

vida.
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- Ocupacdo — tipo de atividade desenvolvida pelas pessoas
- Condi¢des econdmicas — consistem em renda disponivel (nivel, estabilidade e periodo de
tempo), poupanga e patrimonio (grau de liquidez), dividas, condi¢cdes de crédito e atitude em
relacdo as despesas versus poupanga.
- Estilo de vida — representa seu padrio de vida expresso em termos de atividades, interesse e
opinides. Retrata a “pessoa por inteiro” interagindo com seu ambiente.
- Personalidade e autoconceito — € o conjunto de caracteristicas psicoldgicas distintas de uma
pessoa que levam a respostas consistentes e duradouras em seu ambiente.

d) Fatores psicologicos:
- Motivagdo — um motivo (ou impulso) é uma necessidade que estd pressionando
suficientemente para levar a pessoa a agir. A satisfacdo da necessidade reduz o sentimento de
tensdo.
- Percepcdo - € o processo pelo qual uma pessoa seleciona, organiza e interpreta as
informacdes para criar um quadro significativo de mundo.
- Aprendizagem — envolve as mudangas no comportamento de um individuo decorrentes da
experiéncia.
- Crengas — € um pensamento descritivo que uma pessoa sustenta sobre algo
- Atitudes — € a resisténcia de uma pessoa as avaliacdes favordveis e desfavordveis, aos
sentimentos emocionais e as tendéncias de acdo em relacdo a algum objeto ou idéia.

Sendo assim, quem deseja entender o comportamento dos consumidores/clientes
precisa entender antes os fatores que influenciam esse comportamento € o que os afeta
diretamente. E necessario construir uma relacio de fidelidade entre o consumidor e a empresa,
entre o cliente e a marca, e entender também que esse relacionamento € derivado da

percepg¢ao do cliente sobre a marca.

2.4 Estratégias

Com o aumento da competitividade, a mudanga de comportamento do consumidor
e a oferta de produtos semelhantes no mercado, as empresas investem na sua marca, € em
estratégias para fortalecé-la junto aos seus clientes, de modo que suas marcas sejam fixadas na
mente dos consumidores e se tornem primeira opcao no momento de necessidade da compra.

Segundo Mattar (2009) para serem bem-sucedidas, as estratégias de marketing

precisam ser estabelecidas de forma que atendam aos seguintes pontos basicos:
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e Assumir e praticar estratégias orientadas para os desejos e necessidades dos
consumidores/clientes e ndo orientadas para o produto, producao, finangas ou vendas;

e Definir as estratégias de forma que gerem vantagens competitivas do produto/servigo
no mercado, quando comparado com os concorrentes (...);

e Assegurar a integracdo e o funcionamento eficaz de todas as atividades da empresa
que tenham ou possam ter conseqiiéncias sobre o marketing;

e Reconhecer a importancia da prética da andlise, planejamento e controle de marketing
como forma de solu¢@o de problemas na gestdo dos esforcos de marketing;

e Definir as estratégias objetivando gerar volumes crescentes de receitas lucrativas

A seguir serdo apresentadas algumas estratégias utilizadas pelas empresas para a
consolidagdo de suas marcas:

a) Estratégias especificas de marketing

“A estratégia de marketing de uma organizagao ¢ preparada para dar uma integragao
total dos esforgos que focam o cumprimento dos objetivos de marketing. Ela
envolve a selecdo de um ou mais mercados-alvo e, depois, o desenvolvimento de um
composto de marketing (produto, preco, promogdo, distribui¢do) que satisfaca as
necessidades e os desejos dos participantes desse(s) mercado(s)-alvo(s)”. (FERREL,
2000).

Uma organizagdo orientada para o consumidor precisa desenvolver bem suas
estratégias e seu plano de marketing, de modo que construa relacdes significativas com seus
consumidores. Vale lembrar que o mercado-alvo mais comum a ser considerado é o publico
externo (consumidores), e as empresas precisam estar preparadas para atender suas
necessidades. Ainda assim, € preciso considerar também o mercado interno (funciondrios). A
empresa precisa de estratégias especificas que ao mesmo tempo satisfacam as necessidades
dos consumidores e diferenciem seus produtos, tendo como conseqiiéncia o fortalecimento de
sua marca.

Essas estratégias estdo relacionadas a diferentes atividades ligadas aos
componentes do composto de marketing, os quais sdo: produto, distribuicdo, promocdo e
preco. A seguir um quadro do autor citado acima com as varidveis do composto de marketing
relacionadas as possiveis atividades que devem ser realizadas para o desenvolvimento de

estratégias que levam ao fortalecimento da marca.
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Figura 2 -Decisdes e atividades possiveis associadas aos elementos do composto de marketing

Variaveis do composto de marketing

Decisoes e atividades possiveis

Produto

Desenvolvimento e teste de mercado de novos produtos;
modificacdo de produtos existentes; eliminacdo de produtos que
ndo satisfazem as necessidades dos consumidores; formulacio
de nomes de marcas e de politicas de marcas; criagdo de
garantia de produto e estabelecimento de procedimentos de
garantia total; planejamento de embalagens, incluindo materiais,
tamanhos, formatos, cores e designs.

Distribuicdo (praga)

Andlise de vdérios tipos de canais de distribui¢do; desenho de
canais de distribui¢do apropriados; estabelecimento de centros
de distribui¢do; formulacdo e implementagdo de procedimentos
para o manuseio eficiente de produtos; estabelecimento de
controles de estoque; andlise de métodos de transporte;
minimiza¢do do custo total de distribui¢do; andlise de possiveis
localiza¢des para fabricas, atacados ou lojas de varejo.

Promocgao

Estabelecimento de objetivos de promocdo; determinag¢do dos
principais tipos de promog¢do a serem usados; selecio e
programacdo de midias de propaganda; criacdo de mensagens
de propaganda; mensuracdo da eficdcia das campanhas de
propaganda; recrutamento e treinamento de vendedores;
formulagdo de programas de remuneragdo de vendedores;
definicdo de territérios de vendas; planejamento e
implementagdo de esforcos de promocdode vendas; preparacdo
e disseminagdo de textos de publicidade; integracdo de todas as
comunicagdes promocionais.

Preco

Andlise de precos dos concorrentes; formulagdo de politica de
preco; determinacdo do(s) método(s) a ser (em) usado(s) para a
determinacdo de precos; definicio de descontos para varios
tipos de compradores; estabelecimento de condi¢des de vendas.

Fonte:Ferrer,0.C.,Estratégia de marketing,2000.

b) Realizacio de eventos e patrocinio

Num ambiente em que os canais convencionais de comunicagdo perdem forgas, 0s

profissionais precisam buscar novas formas de compor suas estratégias. Assim aparecem 0s

investimentos das empresas nos eventos ou no patrocinio de atividades que estejam

relacionadas com seus interesses e suas marcas.

Os eventos aumentam a visibilidade da empresa, fazendo com que esta “apareca”
b

podendo resultar em aumento de vendas, mais até do que isso proporciona novas experiéncias

e lembrancas inesqueciveis, convencendo o cliente de que o discurso pregado pela empresa

representa aquilo que ela € de fato, e ndo se difere de suas acdoes. COSTA (2001) explica que:

Quando a empresa se comunica com o publico através de um evento, a comunicacao
€ mais direta, imediata, ndo hd margem para interpretacdes equivocadas. Através
desse meio, € possivel transmitir sua esséncia, seus valores e sua visdo. Mas,
sobretudo, a empresa consegue oferecer uma experiéncia diferenciada para seus
stakeholderes, a qual podera ser lembrada para sempre.

E a oportunidade que a empresa tem para passar uma mensagem, no local em que

o publico estd vulnerdvel para recebé-la. Dessa forma, os eventos precisam ser conceituados,
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bem planejados e executados, a equipe precisa ser treinada e o publico conscientizado — todos
precisam saber que o evento vai acontecer. Dentro dessa idéia encontram-se os eventos
proprietarios, aqueles que sao feitos sob medida para uma empresa.Mais do que apenas
carregar o0 nome da empresa, esse tipo de evento leva os conceitos € a mensagem que a
empresa quer transferir para seus consumidores, diminuindo assim o caminho para o consumo
de seus produtos e servigos

Além dos eventos as empresas podem se utilizar dos patrocinios como forma de
fortalecer sua marca. Estas podem oferecer além do auxilio financeiro, a mao de obra para o
desenvolvimento de um projeto. Em alguns casos, o patrocinio ndo vem de forma financeira,
mas também pode ocorrer com o fornecimento de algum produto ou servigo (Reis, 2003, apud
REICHELT,2013,p.10).Para Limeira e Gouveia (2008) o patrocinio € dito como a
transferéncia de recursos, onde os apoiadores e patrocinadores t€m como principal objetivo a
transferéncia de valores corporativos. Utiliza-se também o patrocinio para reforco de imagem
e maior conhecimento da marca, publicidade gratuita e aumento da lealdade dos
colaboradores.

¢) Comunicacio interna e cultura organizacional

A comunicagdo interna € um processo estratégico que tem como objetivo
estabelecer relacionamentos com e entre o publico de dentro das organizacgdes, € responsdvel
também pela difusdo dos valores e crencas das empresas.

A Associacao Brasileira das Agéncias de Comunicacdo — ABRACOM - lancou
em 2008 um caderno que mostra a importancia de se entender a comunicacdo interna, € a
diferenca que isso faz dentro das organizacoes. “Faz sentido que o processo da Comunicagdo
Interna assuma a constru¢do das novas relacdes dentro das organizacdes. De acordo com o
tedrico americano David K. Berlo € a comunicag@o entre os colaboradores que faz do seu
conjunto uma organizacao e ndo elementos a parte, isolados e desorganizados. Ao ter espaco
para manifestar-se, o colaborador se sente prestigiado e reconhecido. O resultado é o maior

comprometimento com a organizagao.”

A comunicacdo interna visa fazer de cada um de seus colaboradores um aliado na
construcdo da imagem positiva da empresa, ela seraresponsdvel por manter todos
alinhados a um propdsito tinico, manter os registros dos aprendizados e fortalecer e
difundir a cultura organizacional, fazendo com que isso reflita no valor da marca
corporativa e como o consumidor percebe essa marca (MALCHIORI,2006).



27

E preciso que haja comunicago clara, verdadeira e direta. Para isso, é necessario
que aconteca mais do que uma simples informac¢do de dados e ndmeros, as pessoas precisam
compreender a mensagem que estd sendo transmitida, deve ser feito o alinhamento do
discurso, e a fala nio pode se “distanciar” da acdo. E preciso o envolvimento de todos os
niveis da empresa, inclusive da direcdo.

Ainda segundo a ABRACOM, as principais funcoes estratégicas da comunicagdo
interna sao:

e Difusdo da Visdo, Missdo e Valores Corporativos. Como exemplo, Kotler (1998, p.
74) chama a atencdo para a importancia das empresas divulgarem suas missdes: “uma
declaracdo de missdo bem definida fornece aos funciondrios de uma empresa um
senso mutuo de propésito, dire¢do e oportunidade”.

e Estabelecer o processo oficial pelo qual a empresa e seu publico interno se
comunicam.

Esse processo de relacionamento entre as pessoas junto com a producdo de
conhecimento gera a cultura organizacional. ”Cultura € algo que deve ser entendido como o
produto de um processo histérico — o que significa constru¢do e ndo ha como visualizar
constru¢do sem comunicacdo” MALCHIORI (2006, p. 84).

A cultura organizacional gera a sensa¢do de pertencimento (fazer parte do grupo)
o que leva os individuos a estarem em sintonia com os objetivos da empresa. Colaboradores
valorizados, bem informados e engajados com os valores e objetivos da empresa se envolvem
e se comprometem,fortalecendo ainda mais a marca diante dos consumidores.

d) Responsabilidade social

As empresas tém buscado a responsabilidade social como uma estratégia para
potencializar seu desenvolvimento, podendo acontecer em seu interior (garantindo melhorias
na qualidade de vida de seus funciondrios) ou exterior (proporcionando melhorias a
comunidade). Numa visdo geral,

responsabilidade social corporativa € toda e qualquer a¢do que possa contribuir para
a melhoria da qualidade de vida da sociedade,possibilitando que as organizacdes
demonstrem toda a sua preocupagdo por meio de significativos projetos sociais...em
todo momento se preocupar com o desenvolvimento sustentivel ,com o meio
ambiente,em ser ético,com a exclusido social,com o consumo consciente € com uma

politica social transparente de maneira continua e planejada” (KARKOTLI, 2007,p.
102)”.

A responsabilidade social das empresas tem sido vista de diferentes maneiras,

alguns defendem que é uma obrigacdo legal, outros que estd mais ligada ao sentido ético, e ha
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ainda os que a considerem uma contribuicdo caridosa ou consciéncia social.Fato é que
independente do que ela signifique,a maioria das pessoas acredita que os empresdrios tem
responsabilidade tanto para com os seus empregados quanto para com a sociedade ao seu
redor, e que as empresas precisam oferecer além de produtos e servicos um relacionamento
ético e transparente com todos os publicos com os quais ela se relacione.

As organizacdes precisam planejar estratégias e processos que traduzam sua
sensibilidade e sintonia com as necessidades de seus clientes internos e externos e a
comunidade ao seu redor. Karkotli (2007) vai além ao mostrar que as empresas nao podem se
concentrar apenas na geracdo de lucro, elas tem obrigacdes com a sociedade como um todo.
”As empresas precisam ainda gerar valor e beneficios sociais para a comunidade onde estdao
inseridas. Assim, a necessidade de elaboracdo do planejamento, desde entdo, assume uma
fundamental importincia para as organizacOes que procuram uma atuacdo socialmente
responsavel”.

e) Utilizacao da internet e redes sociais

Em pesquisa recente realizada pelo Ibope Média, o Brasil € o 5° pais com maior
numero de conexdes a internet, onde 87% desses internautas utilizam a rede para pesquisar
produtos e servicos. Com o desenvolvimento tecnolégico e o crescimento da utilizacdo da
internet, as empresas comegaram a utilizar as midias sociais como importantes ferramentas de
comunicacdo e publicidade organizacional. O acesso facilitado possibilita as interacdes e
trocas de opinides entre as pessoas € as organizagdes. Sendo geralmente gratuitas, simples e
diretas elas se mostram uma Otima ferramenta de comunicagdo para a empresa, quando bem
utilizadas.

Conforme TORRES (2009, p.61):

A Internet se tornou um ambiente que afeta o marketing de sua empresa de diversas
formas, seja na comunicag@o corporativa seja na publicidade, e continuara afetando
o marketing mesmo que vocé ndo invista um centavo nela. Ao contrario da midia
tradicional, em que o controle é dos grupos empresariais, na Internet o controle é do
consumidor. Assim, mesmo que vocé€ ndo participe dela, seus consumidores estio 14,

falando sobre seus produtos e servicos, comparando sua empresa com as da
concorréncia, e finalmente, buscando formas de se relacionar com sua marca.

Entre as redes sociais mais acessadas pelos brasileiros aparece o Facebook,com
mais de 83 milhdes de usudrios no pais. O Facebook tem uma caracteristica bastante
interessante que permite que voc€ possa interagir com as pessoas que estdo na mesma rede. E

também uma ferramenta que vem sendo utilizada pelas empresas para divulgar seus produtos
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e servicos de forma rdpida e sem custos e atingindo um grande niimero de pessoas, a0 mesmo
tempo em que torna sua marca conhecida (TORRES, 2009).

A internet possibilita que as empresas tenham acesso a uma série de informagdes
importantes. E possivel, por exemplo, saber quais as necessidades dos seus clientes através de
conversas € comentdrios, como o0s consumidores véem sua marca, realizar pesquisas de
mercado, analisar estratégias dos concorrentes, e utilizando as redes sociais, a empresa cria

um canal de comunicagao direto com os seus clientes.
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3DESCRICAO DO CAMPO DE PESQUISA

No Brasil, ja nos primérdios do séc.XVIII os boticdrios e curandeiros preparavam
em suas boticas, ervas e drogas vindas da Europa. Com o aumento dos nimeros dessas
boticas a atividade passou a ser controlada pelo governo imperial (GONCALVES, 2008).
Somente no inicio do século XIX surgiram os primeiros cursos de farmdcia nas faculdades de
medicina, e os termos farmdcia e farmacéutico comegaram a serem usados, eles denominavam

respectivamente o local onde se conseguia medicamentos e o profissional que os fornecia.
Pode-se conceituar farmécia de manipulagao como:

“O estabelecimento de saude onde os medicamentos sdo preparados de acordo com a
necessidade do cliente, de forma individualizada ou personalizada com base em
receita emitida por profissional autorizado. Em uma farmécia magistral, outro termo
utilizado para designar as farmdcias de manipulacdo, os medicamentos sdo
preparados por farmac€uticos e equipes técnicas especializadas que fazem o
aviamento de produtos prescritos por profissionais de saide de diversas
especialidades  dentre  elas: odontologia, veterindria, ortomolecular,
nutracéuticas, fitoterdpicas entre outras” (SEBRAE, 2014).

Segundo a ANFAMARG — Associacdo Nacional de Farmacéuticos Magistrais, o
mercado farmacéutico brasileiro € um dos maiores do mundo e encontra-se em crescimento.
O pais conta com cerca de 7800 farmécias com 20.000 farmacé€uticos trabalhando nelas.
Segundo a Entidade este € um mercado altamente competitivo onde € preciso qualificacao
técnica especifica e utilizacdo de métodos e ferramentas de gestdo empresarial moderna.A
principal resolucdo que recai sobre as farmdcias € a Resolucdo da Diretoria Colegiada — RDC
n°® 67, de 8 de outubro de 2007 da ANVISA que estabelece o Regulamento Técnico sobre
Boas Préticas de Manipulacdo de Preparagdes Magistrais e Oficinais para uso humano em
farmécias e seus Anexos - BPMF. Elas estabelecem para as farmdcias os requisitos minimos
para a aquisicdo e controle de qualidade da matéria-prima, armazenamento, manipulagdo,
fracionamento, conservacdo, transporte e dispensacdo de preparacdes magistrais e oficinais
obrigatdrios a habilitacdo de farmécias publicas ou privadas ao exercicio dessas atividades,
estabelecendo dentre outros requisitos as seguintes exigéncias para o funcionamento das
farmécias de manipulagao:

a) estar regularizada nos 6rgdos de Vigilancia Sanitdria competente, conforme legislacdo
vigente;

b) atender as disposicdes deste Regulamento Técnico e dos anexos que forem aplicéveis;
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¢) possuir 0 Manual de Boas Préticas de Manipulagio;

d) possuir Autorizagdo de Funcionamento de Empresa (AFE) expedida pela
ANVISA conforme legislacdo vigente;

e) possuir Autorizacdo Especial, quando manipular substancias sujeitas a controle especial.

No ano de 1919, da sociedade entre o Sr. Antonio Ferreira Garrido e o Sr.
Pacheco nasceu a Farmdcia Garrido e Pacheco, uma das primeiras farmacias de manipulagcao
do Brasil, localizada na Rua Grande, centro de Sao Luis, Maranhao. Durante seu quase um
século de existéncia a farmicia mudou de nome e outras pessoas foram assumindo sua
administracio.E atualmente denominada Farmdicia Garrido sendo dirigida pelo Sr. Emilio
Nascimento Bello e tem sua loja principal localizada na Rua de Santana.

A partir de 2008 a Farmécia Garrido iniciou sua expansdo com a inauguracao de
sua primeira filial na Rua do Passeio, Centro de Sao Luis. Além dessas duas lojas (Rua de
Santana e Rua do Passeio) possui ainda mais trés filiais, localizadas na Rua da Paz (Centro),
Cohama e Cohab.Seu quadro de funciondrios € composto por 86 pessoas dividas nas seguintes
areas:

a) Lojas:
- Farmacéuticos: responsaveis por manipular a formulag¢do de acordo com a prescricdo médica
e/ou supervisionar os procedimentos para que seja garantida a qualidade exigida.
- Nutricionista: prestar assisténcia aos clientes
- Atendimento
- Supervisao de loja

b) Laboratérios:
- Farmacéuticos: responsdveis pela supervisdo da manipulagdo e pela aplicacao das normas de
Boas Praticas. Deve possuir conhecimentos cientificos sobre as atividades. Deve ainda
especificar, selecionar, inspecionar, adquirir, armazenar as matérias-primas € materiais de
embalagem necessdrios ao processo de manipulacao;
- Técnicos de Manipulacdo: organizar e operacionalizar as dreas e atividades técnicas da
farmécia e conhecer, interpretar, cumprir e fazer cumprir a legislacdo pertinente;

c) Logistica
- Motoboys
- Compradores
- Almoxarifado

d) Administracao

- Geréncia Comercial
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- Contabilidade

- Departamento de Marketing

- Setor de Pesquisa e Desenvolvimento

- Geréncia Técnica: assegurar condi¢des para o cumprimento das atribuicdes gerais de todos
os envolvidos, visando prioritariamente a qualidade, eficicia e seguranga do produto
manipulado; favorecer e incentivar programas de educacdo permanente para todos os
envolvidos nas atividades realizadas na farmacia;

- Diretoria

Com a missdo de “promover saide e bem-estar aos seus clientes, através do
fornecimento de produtos e servicos de exceléncia”, a Farmacia Garrido oferece produtos e
servicos que podem ser divididos em duas categorias:produtos manipulados (feitos pelos
laboratdrios da Garrido, sob encomenda dos clientes) e produtos de outras marcas (que ja sdo
comprados prontos dos fornecedores e sdo apenas revendidos, como por exemplo, produtos
das marcas Sanavita, Cha Mais, Mae Terra, etc.). A farmdcia carrega consigo os valores de
foco no cliente, integridade, confiabilidade, iniciativa, empreendedorismo, cuidado com a
vida e trabalho em equipe.

As farmdcias magistrais apresentam uma grande aceitacdo por parte do publico
devido as vantagens que os medicamentos manipulados oferecem sobre os industrializados,
sendo elas (PIRES, 2008):

e Maior adesdo ao tratamento farmacoldgico, com a possibilidade da associacdo entre
varios farmacos, diminuido o numero de cdpsulas que tem que ser ingeridas.

e Doses adequadas ao peso/idade dos pacientes, diferentes das colocadas a disposicao
pela industria de medicamentos.

e Possibilidade de ajuste de doses/concentracdes ou mudangca de apresentacdo de
medicamentos industrializados, de modo a melhorar a adesdo e a efetividade do
tratamento.

e Manipulacdo de medicamentos descontinuados pela industria por falta de interesse
econdmico — a pesquisa, desenvolvimento, fabricacdo e registro de medicamentos de
uso especializado geralmente ndo se mostram atrativos financeiramente para a
industrializag@o.

e Adequacdo de formas farmac€uticas mais palatdveis, conforme o gosto do paciente,
permitindo a opcao pelo prescritor da forma farmacéutica mais adequada a via de

administracao escolhida.
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e Possibilidade de desenvolvimento de apresentagdes pouco usuais, adequada ao gosto
das criancas como: pirulitos, balas, pastilhas, gomas, xaropes, etc.

e De modo geral, o medicamento manipulado pode apresentar um custo menor que 0O
industrializado, por eliminacdio das etapas de pesquisa, desenvolvimento e
distribuicdo, chegando a ser cerca de 20 % mais barato.

Segundo Tachizawa (2011), por se tratar de um laboratério farmacéutico encaixa-
se no ramo de empresas de bens de consumo nao durdveis, tendo como caracteristicas ser
beneficiada pelo aquecimento do mercado interno e ser significativamente taxado por
impostos fixados pelas politicas governamentais.

Através de pesquisas realizadas in loco foi possivel concluir que o publico da
farmécia € formado em sua maioria por mulheres (80%), ja a variacdo quanto a idade e poder
aquisitivo varia de loja para loja, nas lojas do centro a maioria das pessoas tem acima de 50
anos e sdo das classes B e C e nos outros bairros hd um publico mais jovem de 30 a 50 anos

pertencente as classes A e B.
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4METODOLOGIA DA PESQUISA

4.1 Métodos e técnicas

A metodologia representa o conjunto de técnicas e de processos utilizados para
execugdo da pesquisa.

Segundo Antonio Carlos Gil (2002, p. 17) pode-se definir pesquisa como:

o procedimento racional e sistemdtico que tem como objetivo proporcionar respostas
aos problemas que sdo propostos. A pesquisa é requerida quando néo se dispde de
informag@o suficiente para responder ao problema, ou entdo quando a informacdo
disponivel se encontra em tal estado de desordem que ndo possa ser adequadamente
relacionada ao problema.

No presente estudo, quanto aos objetivos, a pesquisa pode ser classificada como
exploratdria, pois traz como objetivo principal proporcionar maior familiaridade com o
problema, tentando torna-lo mais explicito ou a constituir hipéteses (Gil,2002,p.41).Quanto
aos meios e procedimentos utilizados podemos afirmar que ela assume a forma de um estudo

de caso,

“sendo seu objeto aandlise profunda de uma unidade de estudo. O estudo de caso
visa ao exame detalhado de um ambiente, de um sujeito ou de uma situagdo em
particular. Amplamente usado em estudos de administragdo, tem se tornado a
modalidade preferida daqueles que procuram saber como e por que certos
fendmenos acontecem ou dos que se dedicam a analisar eventos sobre os quais a
possibilidade de controle é reduzida ou quando os fendmenos analisados sdo atuais e
s0 fazem sentido dentro de um contexto especifico” (GODOY,1995,apud NEVES,
1996,p.2).

Sempre em consondncia com outras fontes que dardo base ao assunto abordado,
ha também a presenca da pesquisa bibliografica (classificacdo quanto as fontes utilizadas na
pesquisa, tem por base materiais escritos ja elaborados e busca conhecer as diferentes
contribuicdes cientificas disponiveis sobre o tema) e entrevistas com pessoas que estdo
diretamente ligadas ao estudo. Hoje em dia o estudo de caso € encarado como o delineamento
mais adequado para a investigacdo de um fendmeno contemporaneo dentro de seu contexto
real, onde os limites entre o fendmeno e o contexto ndo sdo claramente percebidos (YIN,
2001,apud GIL,2002,p. 54).

Neves (1996) resume apesquisa qualitativa como sendo:
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Direcionada, ao longo de seu desenvolvimento; além disso, ndo busca enumerar ou
medir eventos (...), seu foco de interesse € amplo e parte de uma perspectiva
diferenciada da adotada pelos métodos quantitativos. Dela faz parte a obtengdo de
dados descritivos mediante contato direto e interativo do pesquisador com a situagdo
objeto de estudo. Nas pesquisas qualitativas, € freqiiente que o pesquisador procure
entender os fendmenos, segundo as perspectivas dos participantes da situacio
estudada e, a partir daf situe sua interpretacdo dos fendmenos estudados.

O autor vai além e enumera as caracteristicas essenciais capazes de identificar uma
pesquisa desse tipo, a saber:
e O ambiente natural como fonte direta de dados e o pesquisador como instrumento
fundamental.
e O cardter descritivo.
e O significado que as pessoas ddo as coisas e a sua vida como preocupacdo do
investigador.

e Enfoque indutivo.

4.2 Coleta de dados

A coleta de dados se deu por meio da andlise do cendrio da Farmacia Garrido,
através de entrevistas e consultas a pesquisas bibliogrificas do ramo e artigos com dados
pertinentes ao assunto. As entrevistas aconteceram via email (conversas informais para

obtencdo de dados) e presencial com o gerente de marketing.

4.3Apresentacao e analise

Ap6s a investigacdo e coleta de dados em fontes pertinentes a pesquisa, foi

realizado um estudo e sintese dos dados obtidos para a elaboracdo do estudo de caso, a fim de

mostrar os resultados e andlises feitas ao leitor, de maneira compreensivel.
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SRESULTADOS DA PESQUISA

A Farmicia Garrido surgiu no ano de 1919, como uma das primeiras farmécias de
manipulacdo do pais. Localizada no Centro, bairro onde se concentrava o comércio da cidade
de Sdo Luis, a farmécia permaneceu por mais de 80 anos apenas com uma loja. A partir de
2008 o sécio proprietario comecgou a sentir necessidade de expandir sua empresa e fortalecer
sua marca ja conhecida pelos clientes.

Comecou entdo a expansao fisica. Foram abertas quatro filiais, uma delas no
Centro e as outras localizadas em diferentes bairros da capital. O comércio ndo se concentrava
mais apenas no Centro, ele comecou a se expandir para diversos bairros e a populagdo
residente nessas localidades precisava ter suas necessidades satisfeitas. A empresa viu um
mercado que ainda nio era explorado e uma oportunidade de expansio para seus negocios,
por isso optou pela abertura de duas filiais,nos bairros da Cohama e Cohab.

As farmécias de manipulacdo t€m apresentado um crescimento acima dos 20% no
Brasil ao ano (site HOS Noticias), o que leva ao aparecimento de mais empreendimentos
desse tipo e ao aumento da concorréncia. Com isso os empresarios do ramo precisam utilizar
diferentes estratégias para fortalecer sua marca junto aos clientes e tornd-la primeira op¢ao de
compra. Diante desse cendrio o proprietdrio da rede de farmécias Garrido vem aplicando uma
série de medidas que serdo mostradas a seguir, divididas em tdpicos, como feito anteriormente

no trabalho.

5.1 Estratégias especificas de marketing

As estratégias especificas de marketing estdo relacionadas a diferentes atividades
ligadas aos componentes do composto de marketing, os quais sdo:

e Produto - quando a farmacia recebe novos produtos para revender realiza acdes nas
proprias lojas para divulgacdo desses produtos e oferece aos clientes para ver se
haverd aprovacao.

Quanto as embalagens todas sdo feitas de material reciclavel e diferentes
tamanhos, havendo assim uma personalizacdo de acordo com as necessidades dos clientes.
Elas trazem também a logomarca da empresa e suas tampas possuem a cor laranja, uma
estratégia pensada pelo dono da empresa como forma de diferenciar sua marca das outras
empresas do ramo que geralmente usam as cores verde e azul,criando assim uma identidade

visual para a marca.
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e Distribuicdo - a empresa conta com delivery de seus produtos, e essa entrega em
domicilio é feita sem custo adicional para os clientes nos bairros proximos as lojas.

e Promocao - uma das primeiras medidasa ser tomada foi a organizagdo e a abertura de
um departamento de marketing seguido da contratacdo de um gerente de marketing
com uma formacdo especifica para liderar a equipe, tornando-se responsdvel pela
imagem da empresa, “com a expansao da farmacia o diretor notou que era necessario
renovar a comunicacio com o cliente”, afirmou o gerente de marketing.

O departamento de marketing foi organizado com o objetivo de retomar a
comunicacdo e divulgar as novas unidades para os clientes antigos, que ja possuiam uma
ligacdo com a marca (ndo s6 através de suas experiéncias como também de seus pais e avis) e
conheciam a qualidade dos produtos; e para “apresentar” a marca aos futuros consumidores.
O departamento € responsavel pelo processo de criacdo do conceito de comunicagdo, ou seja,
organizacdo das idéias do que se quer comunicar ao publico em geral, até a execuc¢do final e
contratacdo do fornecedor, que no caso sdo empresas terceirizadas como gréficas e emissoras
de TV responsdveis pela reproducio desses contetidos. E de sua responsabilidade também a
execucdo de acdes de marketing. A empresa tem em sua drea de marketing seu proprio
departamento de criacao (“house”).

No ano de 2013 houve a mudanca da logomarca da empresa, uma a¢do conjunta
entre o departamento de marketing e uma empresa de publicidade contratada, onde foi feita
toda a renovacao do design da marca e houve o acompanhamento por parte de uma empresa
de consultoria em todas as a¢des que aconteceram, entre elas: implantacdo da logomarca
nova, comunicacdo das mudangas aos consumidores, veiculos promocionais utilizados,
uniformizacao dos funciondrios, etc.

e Preco - o preco é o grande diferencial das farmdcias de manipulacdo, pois os
medicamentos custam mais barato que os medicamentos tradicionais dos grandes
laboratorios (em média 20 % mais baratos) e podem ser personalizados seguindo a
prescricdo dos médicos, o que também contribui para a diminui¢do do custo.

A farmdcia renovou seu sistema operacional recentemente (ano de 2014) e esta
atualizando o cadastro de seus clientes, que no momento encontra-se incompleto, constando
apenas o nome e telefone dessas pessoas. Isso tem gerado certa dificuldade em realizar a¢des
promocionais diretamente com os clientes, e dificultou também a elaboracdo de alguns pontos
dessa pesquisa. Eles pretendem completd-lo com outros dados como CPF e email,para poder
enviar emails promocionais, parabenizar no seu aniversario e fornecer desconto especial na

compra dos produtos.
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5.2 Realizacio de eventos e patrocinio

A empresa patrocina eventos da drea da sadde, ou seja, eventos que sejam
organizados por cursos de graduagdo ou pds-graduagdo nas dreas de medicina, nutricdo,
farmécia e estética ou tenham essas dreas como publico-alvo. A estratégia ¢ uma forma de se
aproximar de possiveis futuros parceiros da organizacdo, os profissionais ‘“prescritores”,os
quais precisam conhecer e confiar na marca para assim indicd-la a seus pacientes,nas palavras
do gerente de marketing:”os profissionais (prescritores) sabendo que nés fazemos um trabalho
sério na area de saide vao indicar aos seus pacientes para que eles venham fazer seu
medicamento conosco.N@o por uma vantagem financeira,mas por acreditar no nosso
trabalho.”

Como outra forma de patrocinio, a farmdcia Garrido oferece mado-de-obra para
desenvolvimento de projetos em conjunto com profissionais especializados. O departamento
de pesquisa e desenvolvimento associado ao departamento de marketing produz contetido
técnico e especializado para profissionais de saude levando estudos sobre substincias novas
que estdo chegando ao mercado e tratamentos diferenciados, formando uma “parceria

educacional”.

5.3 Comunicacio interna e cultura organizacional

A comunicagdo interna da empresa € de responsabilidade dos setores de marketing
e RH.A ABRACOM traz em seu caderno de comunicac¢do interna a divisdo em trés categorias
do que deve ser feito na organizagdo para facilitar a comunicagdo interna, sdo elas:

e Comunicacdo Interna Institucional — cada novo funciondrio passa por um treinamento
geral, chamado de introdutério. Ele dura um dia inteiro e inclui a apresentacdo da
historia da empresa, os conceitos organizacionais, comportamento esperado dos
funciondrios, missdo e visdo, conta também com um momento de integracdo; e o
treinamento especifico de cada drea, depende do cargo que serd ocupado por ele.

e Veiculos de Comunicacdo Interna — a farmdcia possui dois canais de comunicacdo
oficiais, que sdo: mural interno em cada setor, e um geral para cada loja com avisos
sobre treinamento, aniversariantes do més e demais avisos importantes e o email
corporativo interno; existem também os celulares corporativos para comunica¢ao mais
urgente. O abastecimento desses canais € de responsabilidade do setor de marketing. A

comunicacdo se mostra bastante eficiente, sendo sempre de mao-dupla, onde os
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funciondrios t€m liberdade para conversar a qualquer momento com seus superiores
levando criticas, sugestdes e dividas.

e Acdes de relacionamento — sdo aplicados programas de capacitacdo para os gestores,
por meio de workshops e treinamentos, no sentido de difundir a cultura de
comunica¢do e multiplicar conceitos, ampliando a abrangéncia e divulgando, para
além da drea de comunicacdo, a forma como a empresa troca suas informacdes,

gerando e compartilhando conhecimento.

5.4 Responsabilidade social

A responsabilidade social pode levar as empresas a executarem acdes que causem
impactos tanto dentro quanto fora dela. Buscando melhorias na qualidade de vida dos seus
funciondrios a empresa conta com um programa interno em que uma vez por semana um
profissional realiza uma gindstica laboral com todos, visitando um setor por vez, buscando
melhorar a postura e disposicdo dos colaboradores que as vezes exercem atividades com
movimentos repetitivos.

Quanto as acdes que podem impactar na qualidade de vida da sociedade,
analisando o aspecto ético e legal, a empresa segue todos os padrdes e normas exigidos pela
ANVISA tanto na aquisi¢do e descarte de material (que € feito por uma empresa terceirizada e
especializada, a SERQUIP) e origem de substancias, onde a propria ANVISA realiza visitas
periddicas fazendo a fiscalizacdo e certificando a empresa. Analisando o aspecto do meio
ambiente e do consumo consciente, todas as embalagens produzidas pela farmécia sdo
recicldveis e possuem tamanhos variados para atender a necessidade dos clientes, evitando
assim o desperdicio de remédio como ocorre nas farmdcias que ndo sdo de
manipulacdo.Acontece também a reutilizacdo de materiais de escritério como caixas de

papeldo, embalagens.

5.5 Utilizacao da internet e redes sociais

Visto que no Brasil as pessoas tém cada vez mais utilizado a internet para
pesquisar sobre produtos e servigos, a empresa vem investindo na utilizacdo das redes sociais
(site proprio,facebook,instagram e whatsapp) como meio de mostrar seus produtos,comunicar
sua marca e estabelecer um canal de comunicacdo direto com seus clientes.O setor de

marketing € responsavel pelo gerenciamento de todas as redes sociais.
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O site foi atualizado em 2014, tanto esteticamente quanto na parte do conteudo, e
apresenta um pouco da histéria da farmdcia, os produtos que s@o comercializados, endereco e
telefone para contato.

O facebook é a rede social mais usada pela farmécia. Todo o contetido € postado
pela equipe de marketing, mas recebe a colaboracdo de outras dreas da organizag¢do. Suas
postagens sao divididas em: dicas de sadde (contetido escrito pelos farmacéuticos), portal de
recrutamento (sdo mostradas oportunidades de trabalho que surgem na farmdécia) e
informativos (falando a respeito de produtos, promog¢des que estdo sendo realizadas). A
pagina conta também com um tdpico onde € possivel os clientes avaliarem a farmécia
deixando comentdrios positivos ou negativos. O instagram € utilizado como extensdo da
pagina no facebook,onde sdo reproduzidos os conteudos que aparecem la.

Como forma de agilizar a comunicacdo dos clientes com a empresa a nova
ferramenta utilizada € o whatsapp.Com apenas uma semana de uso mais de 80 pessoas ja
utilizam o servigo,fazendo pedidos de produtos,esclarecendo duividas,dando sugestdes.A
equipe de telemarketing (a mesma que cuida da central de relacionamento com o cliente) é
responsavel por esse canal,que aparece como meio de aproximagao com o publico mais jovem
(publico que a farmécia esta tentando conquistar) e para diminuir a distancia entre o cliente e
a empresa.Devido a boa aceitacdo dessa nova ferramenta de comunicacdo a empresa ja pensa

em acrescentar mais um funcionario a sua central de relacionamentos.
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6CONCLUSAO

Pode-se observar que as empresas vém investindo no marketing como forma de
promover e diferenciar seus produtos, estreitando relacdes e construindo lagos com seus
clientes. Para isso utiliza o correto gerenciamento de suas marcas, através de algumas
estratégias que podem ser agrupadas em diferentes categorias, sendo elas: estratégias
especificas de marketing, realizacdo de eventos e patrocinios, comunica¢do interna e cultura
organizacional, responsabilidade social e utiliza¢do da internet e redes sociais.

O presente estudo de caso alcancou seus objetivos que eram identificar as
estratégias utilizadas pela Farmdcia Garrido para o fortalecimento de sua marca, entender os
motivos que levaram a empresa a utilizd-las e avaliar os resultados da implementacdo dessas
estratégias. Devido ao aumento da concorréncia e do deslocamento do centro comercial da
cidade em que atua (o comércio que antes se concentrava apenas em um bairro se expandiu
para outros), no ano de 2008 a empresa sentiu necessidade de se expandir e fortalecer sua
marca ja conhecida pelos clientes, comecando assim a expansdo fisica com inauguracdo de
algumas lojas em diferentes bairros, visto que havia uma demanda ali que ndo era suprida, e
uma oportunidade de crescimento.

Dentre as estratégias utilizadas a que mais se destacou e trouxe um resultado mais
significativo foi a utilizagdo das redes sociais. A empresa conseguiu criar um canal de
relacionamento direto com seus clientes, por meio do qual hd comunicacdo eficiente e €
possivel colher informagdes importantes a cerca das necessidades e satisfacdo dos
consumidores.

Alguns problemas que puderam ser observados na empresa com a realizacdo do
trabalho:

e A recente atualizacdo do seu sistema operacional (ano de 2014) fez com que o
cadastro dos clientes ndo esteja atualizado, tarefa que estd sendo realizada pouco a
pouco e que impede a empresa de um contato mais préximo com seus clientes através
do envio de emails promocionais e de efetuar descontos no ato das compras. Esse
problema afetou também esta pesquisa porque ndo foi possivel realizar uma andlise
precisa do publico consumidor da farmaécia.

e A farmdicia quer aumentar o publico alcancado, comecando a atingir a populagdo mais
jovem (entre 18 e 24 anos), mas ainda ndo sabe quais estratégias usar para isso além

da utilizacdo da internet.
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Observou-se que a organizacdo vem aplicando de maneira eficiente as estratégias
de marketing obtendo resultados satisfatorios e conseguindo consolidar sua marca.

Um ponto a ser pensado € quanto ao seu objetivo de atingir o publico mais
jovem, uma opg¢ao seria a realizacdo de pesquisas e aplicacdo de questiondrios juntamente
com a andlise de seus resultados para entender como essa parcela da populacdo vé as

farmécias de manipulagdo e quais estratégias sdo necessdrias para fideliza-los.
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ANEXO A -Autorizagdo para uso académico das informacgdes

AUTORIZAGCAO PARA USO ACADEMICO DAS INFORMAGOES

Samuel Breder Miranda, CPF 024.833.203-17, ocupante do cargo gerente de
marketing na Farmacia Garrido, autorizo a divulgacdo do nome da empresa, bem como das
informacdes levantadas durante a pesquisa académica para a elaboragdo da monografia de
Ana Beatriz Ferreira Ribeiro matricula n® 2010003912, aluno do Curso de Administracdo

(CAdm) da Universidade Federal do Maranhao.

Sao Luis — MA, 30 de junho de 2015.

SAMUEL BREDER MIRANDA
GERENTE DE MARKETING

FARMACIA GARRIDO
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