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Resumo

Introducéo: O crescimento de redes de farmécia e instalacéo de diversas lojas em todas as cidades do estado do Parana
tem dificultado a competividade das farméacias comerciais independentes. O Marketing é um conjunto de técnicas ligada
ao fluxo de bens e servigos abrangendo decisdes relacionadas a utilizagao de precos, praca de venda e investimento das
empresas. Objetivo: Verificar através de uma reviséo bibliografica quais estratégias de Marketing podem contribuir
com as farmécias independentes para 0 aumento da fidelizacdo dos clientes e da lucratividade das mesmas. Metodologia:
A pesquisa utilizou dados obtidos através de sites académicos como: GOOGLE ACADEMICO e SCIELO,
considerando os termos de busca “marketing em drogarias” e “varejo farmacéutico”. Foram considerados dados
publicados de 2000 a marco de 2022. Resultados: Foram encontrados 2.345 artigos nas bases de dados. Desses, 1.985
foram artigos incompativeis ao objetivo da revisdo bibliografica e/ou ndo possuiam desfechos associados as estratégias
em farmécias independentes e 253 eram duplicatas. Ap6s a leitura do titulo e resumo desses artigos, 107 artigos
atenderam aos critérios de inclusdo e foram selecionados para a leitura na integra. Desses, 8 (oito) estudos foram
incluidos para a extragdo dos dados. Concluséo: As farmécias independentes devem dar énfase na fidelizac&o de clientes
por meio de servicos farmacéuticos e comerciais, como: afericdo de pressdo, temperatura, glicemia, investimento em
servigos de farmécia clinica, entregas, meios de comunicagéo rapidos e eficazes.

Palavras-chave: Drogaria; Marketing; Varejo; Fidelizagdo de clientes.

Abstract

Introduction: The growth of pharmacy networks and the installation of diverse stores in all the cities of the state of
Parané has made it difficult for independent commercial pharmacies to compete. Marketing is a set of techniques linked
to the flow of goods and services covering decisions related to the use of prices, sales and investment of companies.
Obijective: Verify through a bibliographic review which Marketing strategies can contribute with independent
pharmacies to increase customer loyalty and profitability. Methodology: The research used data obtained by academic
sites such as: GOOGLE ACADEMICO and SCIELO, considering the terms of search “marketing in drugstores” and
“pharmaceutical retail”. Data published from 2000 to March 2022 were considered. Results: 2,345 articles were found
in the database. Of these, 1,985 were articles that were incompatible with the purpose of the bibliographic review or
had no associated outcomes related to the strategies of the independents pharmacies and 253 were duplicates. After
reading the title and summary of these articles, 107 articles met the inclusion criteria and they were selected for a full
reading. Of these, 8 (eight) studies were included for a data extraction. Conclusion: As independent pharmacies must
focus on customer loyalty through pharmaceutical and commercial services, such as: measuring pressure, temperature,
blood sugar, investment in clinical pharmacy services, deliveries, fast and effective communication methods.
Keywords: Drugstore; Marketing; Retail; Customer loyalty.

Resumen

Introduccion: El crecimiento de las redes de farmacias y la instalacion de tiendas diversas en todas las ciudades del
estado de Parand ha dificultado la competencia de las farmacias comerciales independientes. EI marketing es un
conjunto de técnicas vinculadas al flujo de bienes y servicios que abarcan decisiones relacionadas con el uso de precios,
mercado e inversion de las empresas. Objetivo: Verificar a través de una revision bibliografica qué estrategias de
Marketing pueden aportar con las farmacias independientes para aumentar la fidelizacién y rentabilidad de los clientes.
Metodologia: La investigacion utilizé datos obtenidos a través de sitios académicos como: GOOGLE ACADEMICO 'y
SCIELO, considerando los términos de blsqueda "comercializacion de medicamentos" y "varejo farmacéutico". Foram
considero6 dados publicados de 2000 a marzo de 2022. Resultados: Se encontraron 2.345 articulos en las bases de datos.
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De estos, 1.985 eran articulos incompatibles con el objetivo de revisidn de la literatura y/o no tenian resultados asociados
a estrategias en farmacias independientes, y 253 eran duplicados. Después de leer el titulo y el resumen de estos
articulos, 107 articulos cumplieron con los criterios de inclusion y fueron seleccionados para lectura completa. De estos,
se incluyeron 8 (ocho) estudios para la extraccién de datos. Conclusion: Como farmacias independientes debemos
enfocarnos en la fidelizacién de clientes a través de servicios farmacéuticos y comerciales, tales como: medicién de
presion, temperatura, az(car en sangre, inversion en servicios de farmacia clinica, entregas, métodos de comunicacién
rapidos y efectivos.

Palabras clave: Drogaria; Marketing; Varejo; Lealtad del cliente.

1. Introducgéo

O mercado farmacéutico é marcado pela alta lucratividade, e dessa forma se tornou um segmento competitivo. Frente a
concorréncia e aumento do consumo, principalmente pela maior expectativa de vida, as drogarias precisam buscar diferenciais
para se manter e um exemplo sdo as estratégias de marketing (Parente, 2011).

Marketing € o conjunto de técnicas ligadas ao fluxo de bens e servigos do produtor (setor varejista) para o consumidor,
abrangendo um conjunto de decisdes bésicas nas empresas, como quais pre¢os utilizar, onde vender e quanto gastar em
propaganda. Marketing é a unido de métodos para criacdo, entrega e troca de ofertas e comunicacao para clientes e a sociedade
em geral. Ele determina e sustenta a relacéo entre o cliente e a empresa. Para que a organizagdo atinja seus propdsitos existem
quatro ferramentas e elas sdo chamadas de mix de marketing ou 4 P’s, o que significa: prego, produto, praga e promocdo (Mano,
Batista & Aguiar, 2014 e Ama, 2017).

Por ser uma ferramenta de alta abrangéncia, no mercado farmacéutico, a aplicabilidade desse mix de marketing torna-
se cada vez mais rigorosa e essencial, devido a alta competitividade — esta devido a um maior consumo, relacionado por uma
maior expectativa de vida e de salde. Dessa forma as farmécias e drogarias necessitam buscar diferenciais para se manterem no
mercado, e um deles é pelo marketing (Parente,2011).

O varejo farmacéutico é formado por farmécias, drogarias e distribuidoras, que sdo empresas responsaveis pelo
abastecimento e distribuicdo de medicamentos para a populagéo (Parente, 2011).

Segundo informagdes do Conselho Federal de Farmacia e IQVIA (multinacional global no fornecimento de informacéo,
solugdes tecnolégicas inovadoras e servigos de investigacao clinica focada no uso de dados e ciéncia para ajudar clientes da area
da saude a encontrar melhores soluc@es para o0s seus pacientes), existem 89.879 farmécias no Brasil, sendo 8.506 no ramo de
manipulacdo e 81.373 drogarias, até o primeiro trimestre de 2022.

No estado do Parana por exemplo, 59% das drogarias sao independentes, enquanto 41% correspondem a grandes redes
(Abcfarma, 2021).

As principais ferramentas de marketing utilizadas pelo varejo farmacéutico sdo: recebimento de contas de agua,
energia, entre outras; programas de fidelizagdo de clientes; convénios com empresas; convénios com planos de sadde; mix de
produtos voltados a populagéo local; dias da semana destinados a um desconto especifico, assisténcia farmacéutica, linha prépria
de produtos, propaganda e publicidade, entre outros (Costa, 2003 e Souza, 2018).

Devido ao menor poder aquisitivo as drogarias independentes nem sempre conseguem grandes negocia¢Ges para que
seu preco seja um diferencial.

Este trabalho tem por objetivo relatar as estratégias de marketing que podem contribuir com as farmécias independentes

para aumento da fidelizacdo dos e salide dos pacientes e consequentemente sua lucratividade.

2. Metodologia

Trata-se de uma revisdo bibliografica narrativa sobre quais as estratégias de marketing utilizadas pelas farmacias
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comerciais independentes. Este método se baseia na busca de publicagdes como artigos, livros, trabalhos académicos e demais
trabalhos cientificos sem utilizar estratégias complexas e sistematicas afim de recuperar dados relacionados ao tema em questédo
(Lakatos & Marconi, 2007; Rother, 2007; Martins, 2018). A pesquisa utilizou dados qualitativos obtidos através de sites
académicos: GOOGLE ACADEMICO e SCIELO, considerando os termos de busca “marketing em drogarias” e “varejo
farmacéutico”. Limitou-se 0s artigos nos idiomas Portugués, Espanhol e Inglés. Foram considerados dados publicados de 2000
a marco de 2022 devido ao crescimento do mercado farmacéutico nas Ultimas duas décadas.

A selecdo de artigos ocorreu pelo método da analise de conteido. Nesse método a observacédo do texto se da através de
palavras, qualidades ou distingdes afim de afunilar o conteildo encontrado (Bauer & Gaskell, 2002). Sendo assim, analisamos
titulos e resumos de estudos tedricos, sobre metodologias administrativas, estratégias de marketing e controle gerencial no varejo
farmacéutico. Foram excluidos artigos incompativeis ao objetivo da revisdo bibliografica, artigos repetidos e estudos no qual

ndo houve desfechos associados as estratégias em farmacias comerciais independentes.

3. Resultados e Discussao

Por meio das estratégias de busca apresentadas, foram encontrados 2.345 artigos nas bases de dados. Desses, 253 eram
duplicatas e 1.985 foram artigos incompativeis ao objetivo da revisdo bibliografica e/ou ndo possuiam desfechos associados as
estratégias em farmécias independentes, totalizando ao final, 2.238 artigos. Apos a leitura do titulo e resumo desses artigos, 107
artigos atenderam aos critérios de incluséo e foram selecionados para a leitura na integra. Desses, 8 (0ito) estudos foram incluidos
para a extracdo dos dados. Na Figura 1, esta descrito o processo de selecdo dos estudos, conforme os critérios de incluséo e

exclusao.
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Figura 1 - Fluxograma do processo de selecdo de artigos.

.
Artigos encontrados nas bases de
9 dados (n=2.345)
]
= Scielo (n=945), Google Académico
g (n=1.400)
l
) R .
Artigos em duplicata (n= 253)
E l
(<5)
&
= Artigos excluidos
Artigos ap6s a remogéo das baseando no titulo e / ou
duplicatas (n=2.092) ' resumo (n=1.985)
—/

— l

[<5]
e
§ Artigos lidos na integra
S (n=107)
& Artigos excluidos apds
i leitura(n=97):
Artigo indisponivel (4)
— l Artigos de estudos em grandes
redes (10)
L . Desenho diferente da pergunta (85
fe) Artigos incluidos (n=8) I pergunta (85)
g
£
——

Fonte: Elaborado pelos autores.

Na Tabela 1 podemos observar dados de pesquisas exploratérias realizadas com clientes de farmécias, no qual,
demonstram o estudo realizado pelos autores, 0 nimero de amostra dos entrevistados, tipo de estudo especificamente e 0s
principais resultados obtidos que mostram quais sdo os fatores que auxiliam em suas compras ¢ quais dos 4 P’s tem maior

importancia em sua opinido.
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Tabela 1. Resultado que evidenciam o Marketing em Farmécias Comerciais.

Autores Artigo Objetivo Metodologias Principais resultados
Mano et al. (2014)  Estratégias De Marketing: O Gerente de Estudo de caso Projetos de responsabilidade social
Caso Da Rede Farmacia Dias Em  marketing de publicidade em midias como radio e televisio, e
Campina Grande — Pb. Rede Farmacia patrocinio de eventos com grande piblico.
Dias clientes cadastrados no Banco de Dados
(Silva, 2018) Marketing De Relacionamento 216 pessoas Descritiva com Ficou claro que a principal busca dos clientes tem
Como Ferramenta De Fidelizagao abordagem sido por produtos e servigos de qualidade, um bom
De Clientes Em Empresas Do qualitativa e atendimento no qual seus problemas e duvidadas
Ramo Farmacéutico Em Cacoal — quantitativa solucionados, um ambiente higienizado, com bons
Ro. pregos e promogcoes.
(S.S. Santos, Uso Das Estratégias De 50 clientes de uma  Pesquisa 56% dos entrevistados do sexo masculino
2018) Marketing Em Uma Farméacia De  farmécia descritiva com 929% dizem frequentar a farmacia, 28% frequentam
Feira De Santana-Ba. comunitéria, abordagem também outras farmacias
maiores de 18 quantitativa A farmécia disponibiliza caixa eletronico, servicos
anos de vacinacéo, além de medicamentos, perfumaria e
alimentos
Atendimento foi o principal fator de retornar a
drogaria.
(Lago, 2018) As Estratégias De Mix De 25 para Exploratéria e Drogaria A
Produto nas Drogarias De consumidores da carater descritivo 5696 compram medicamentos e produtos de higiene
Conceicdo Do Almeida-Ba. Drogaria A e 25 pessoal;
para 32% apenas medicamentos
consumidores da .
Drogaria B Drogaria B

28% apenas medicamentos,
64% medicamentos e produtos de higiene pessoal

Nas duas cerca de 80% optam pelo maior mix de
produtos e cerca de 70% tem o prego como maior
atencéo, seqguido de promogéo.

Fonte: Elaborado pelos autores.

Pereira e Matos (2017) em seu estudo observaram que mulheres foram o maior publico de farmécias e drogarias, que
grandes redes sdo as mais escolhidas principalmente pelo nimero maior de lojas e maior mix de produtos, que os consumidores
costumam ir no minimo a cada 15 dias aos estabelecimentos, que a procura por medicamentos vém em primeiro lugar, depois
perfumaria e por ultimo alimentos e que cartdo fidelidade é utilizado em busca de descontos e troca de pontos acumulados pelo
uso.

De acordo com Filippe (2021) houve crescimento na busca de itens de higiene e beleza nos Gltimos dois anos, chegando
a 16% e que na compra de medicamentos 88% costuma comprar genéricos, sendo a Medley a marca preferida para 60% deles,
seguida da NeoQuimica para 52,8% e Eurofarma para 50% .

Um trabalho realizado em uma rede de farmacias em Fortaleza-CE, participaram 135 pessoas em duas filiais, as questfes
abordando atendimento, percepcao dos clientes, preferéncias e fatores valorizados por eles. Os resultados evidenciaram que 28%
dos entrevistados tinham o habito de fazer compras naquela farméacia, 38% procuram farméacias em localizagdo mais préximas,
32% fazem pesquisa de prego, 1% vao se a farmacia possuir estacionamentos e os demais vao pelo mix de produtos disponiveis.
Em relagdo aos fatores que estimulam as compras 14% optam pelo atendimento, 25% pelas promocoes, 20% pelas variedades
dos produtos, 21% pelos precos mais baixos da rede, 5% pela existéncia de estacionamento, 7% pelo layout da loja e 8% pelos
programas de fidelidade (Carneiro et al., 2018).

Reter clientes fiéis diante de tamanha diversidade ndo é fécil, no setor farmacéutico néo é diferente, a complexidade é
ainda maior, as farmacias costumam oferecer 0s mesmos produtos e servicos e se esforcam para atender o mesmo publico. Para
sobreviver no mercado, é necessario planejar e desenvolver métodos de marketing a fim de criar relacionamentos com os clientes,

reté-los e, assim, obter lucros no mercado (Felippe, 2021).
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3.1 Composto de Marketing
3.1.1 Produto

O Produto abrange tudo o que se refere a servicos e produtos farmacéuticos. Saber tudo sobre o cliente faz com que o
produto oferecido seja eficiente e eficaz, movimentando o fluxo de capitais, equilibrando a balanca comercial.

Entrevistas com gestores de duas farméacias independentes mostraram que o mix de produtos tem uma forte influéncia
na captacdo de clientes e a necessidade de introduzir outras linhas de produtos além dos medicamentos para ter destaque no
mercado (Lago, 2018).

Para farmacias independentes, ter assertividade no produto é fundamental, uma vez que é necessario ter estoque o
suficiente para atender o cliente, e ao mesmo tempo ndo ter produtos demasiadamente estocados, pois ha interferéncia no fluxo
de capitais da empresa devido a prazo de pagamentos de fornecedores, validade, impostos — quando se trata de produtos fisicos.
O investimento em uma gestao de estoque de qualidade é essencial.

Em relacdo aos servigos farmacéuticos, deve-se estudar todos os angulos da prestagdo dos mesmos, da Optica do
prestador e do cliente, de forma a manter um padrao e refor¢ar o posicionamento de marca (Mano et al., 2017).

A relagdo entre o farmacéutico e o cliente é mais estreita em farméacias independentes devido ao menor fluxo de pessoas,
dessa forma se faz importante a inovacdo na prestacdo do servigo farmacéutico dando enfoque na assisténcia farmacéutica,
capacitacao dos funcionérios do estabelecimento e implantacdo da atengdo farmacéutica (L. R. D. S. S. Santos, 2022). A farmécia
clinica possibilita melhor adesdo aos tratamentos, melhores resultados terapéuticos, seguranca e qualidade de vida aos pacientes
(Santos & Morais, 2021).

3.1.2 Preco

O Prego é um dos principais fatores dos 4 P’s, muitas vezes a principal diferenciacdo, onde ha maior atracdo de
consumidores. E importante ressaltar que precos baixos nem sempre aumentam a procura direta, uma vez que essa acio gera
demasiada concorréncia e uma exaustiva guerra de pregos.

Para a formacéao de preco é considerado o preco da concorréncia em alguns tipos de produtos, como tinturas para cabelo,
fraldas e lengco umedecido. A precificag@o € determinada utilizando se a técnica de mark up conforme ¢ explicado no trecho: “A
margem basicamente € montada a partir do pre¢o de compra mais 0 custo, isto seria parte matematica da coisa. Vocé compra por
100 e vende por 150. Na verdade, é uma formula matematica que a gente usa.” E também considerado o preco de itens do
supermercado para formacéo de precos dos itens de perfumaria. O entrevistado considera que existem alguns desafios no setor,
como a falta de convergéncia entre 6rgaos reguladores como a Vigilancia Sanitaria e Conselho Regional de Farméacia. Além
disso, ha problemas em relagdo a precificagdo. Como o preco maximo do medicamento é determinado pela CMED e algumas
farmécias aplicam descontos que fazem o preco do medicamento variar muito de um local para o outro.

Diferentemente das outras ferramentas, o preco € o Unico que proporciona uma certa possibilidade de retorno lucrativo

a um menor prazo, sendo um ponto importante para as farmécias independentes (Craveiro, 2010).

3.1.3 Praca

A Praga esta diretamente relacionada com o ponto de venda. Nesse ponto, é fundamental equacionar a acessibilidade
que os clientes tém aos produtos e servigos: horario, estacionamento, convénio, formas de pagamento, entre outros, bem como a
remodelacdo periddica do ambiente farmacéutico, o que faz com que o cliente note a rotatividade de produtos, zelo, organizacéo

da area de exposicdo, de forma a aumentar a fidelizagdo e consequentemente a lucratividade (Craveiro, 2010).
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A selecdo do mercado alvo necessita ser assertiva, pois é necessario analisar a atratividade do mercado e os objetivos e
recursos da prépria empresa. A atratividade do mercado é pautada em cinco critérios: tamanho do mercado, nivel de crescimento,
aproveitamento, economia de escalas e no baixo risco e sua escolha deve levar em conta demografia do ambiente, geografia,
psicologia e comportamento da populacdo alvo, selecionando ainda renda, sexo, estado civil, faixa etaria, etnia, habitos de lazer
e de compras, estilo de vida em geral, de forma a diferenciar a mesma como potencial compradora de seus produtos e servigos
(Kotler, 2006).

Apo6s a pandemia do COVID-19 o atendimento via WhatsApp, por redes sociais e sites tornou-se uma estratégia ao

isolamento social. O servico de entregas gratuito foi uma das estratégias mais utilizadas pelas farmacias (Batista, 2022).

3.1.4 Promocao

A Promoc&o engloba todo o desenvolvimento de estratégias voltadas a comunicacéo para a divulgagdo dos produtos e
servigos oferecidos. No setor farmacéutico, essas estratégias devem estar em equilibrio com as regras dos servigos de salde, uma
vez que a agressividade das campanhas de Marketing pode gerar interpretacBes incorretas e acarretar prejuizos tanto para quem
anuncia, tanto para quem recebe o antncio. E fundamental que os colaboradores sejam treinados para realizar atendimento
personalizado, acolhedor e que consiga vincular a divulgagdo correta dos produtos e servicos oferecidos de acordo com a
necessidade do cliente (Craveiro, 2010).

A sazonalidade é um fator que influencia diretamente nesse pilar, sendo uma “faca de dois gumes”, quando bem
estudada, a sazonalidade pode ser uma aliada em lucratividade para as farméacias e drogarias, principalmente as independentes.

As estratégias de Marketing essenciais para as farmcias independentes consistem em liderar por diferenciacéo,
posicionamento da marca, endomarketing e investimento no composto promocional (Mano et al., 2017).

A estratégia de lideranca por diferenciacdo procura diferenciar a oferta da empresa dos concorrentes através da criagao
de um diferencial competitivo, que pode ocorrer sob as formas de marcas e atendimento personalizado, entre outros. Esta
estratégia ndo considera grandes volumes e preco baixo. Ao contrario, a estratégia de diferenciacdo busca atender um nimero
menor de clientes de uma forma mais personalizada, o que inviabiliza a conquista de grande participacdo de mercado. Desta
forma, a empresa cria barreiras de entrada aos concorrentes em virtude da lealdade obtida dos consumidores. Além disso, o poder
de barganha dos compradores diminui @ medida que 0s mesmos sdo menos sensiveis ao preco e também por causa da escassez
de alternativas que atendam as suas necessidades de forma satisfatéria (Alves, 2008).

O posicionamento da marca, segundo Cobra (2014) “nio ¢ feito no mercado, mas na mente do consumidor”. "Um bom
posicionamento de marca ajuda a orientar a estratégia de marketing, esclarecendo a esséncia da marca, que objetivos ela ajuda o
consumidor a alcancar e como o faz de maneira inconfundivel" (Kotler & Keller, 2006).

O Endomarketing é fundamental para os colaboradores e de forma indireta para os clientes. No processo de fidelizacéo
de clientes, a alta rotatividade de funcionarios de uma empresa impacta na confianca do cliente. Uma empresa que tem seu
marketing interno bem estruturado, alcanca a plenitude da fidelizagdo em conjunto com o investimento no composto
promocional, ou seja, investir em produtos assertivos para seu publico alvo com pregos aquisitivos e de dispensagdo que gerem
maior lucratividade.

E importante ressaltar, que por mais sélido e estrutural que seja o Marketing, no setor farmacéutico, existem vaérias
regras para 0 mesmo, uma vez que se trata da comercializagdo de medicamentos de todos os tipos, tarjados e ndo tarjados, que
necessitam de atencdo especial para controle e dispensacéo, uma vez que ha limites para comércio relacionado em salde (Feitosa,
2022).
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Ha uma linha muito ténue entre lucro no setor financeiro e automedicagdo, que é um problema de salde publica no

Brasil.

4. Concluséo

As drogarias independentes tm um menor poder aquisitivo para investir em Marketing, enquanto a rede estrutura-se
basicamente nele. Desta forma, as farméacias independentes, precisam se empenhar no mix do marketing, dando énfase na
fidelizacdo de clientes por meio de servigos farmacéuticos e comerciais, exemplo: afericdo de pressdo, temperatura, glicemia,
investimento em servigos de farmacia clinica, entregas, meios de comunicacao rapidos e eficazes, de forma a manter o cliente
sempre préximo e vinculado com a empresa.

Todos os resultados obtidos nestas analises precisam ser estruturados em um plano de acéo, de forma a colher-se o0s
frutos de tamanho esforco. Sem um plano de ag&o, é quase impossivel obter-se 0 sucesso e constancia no mercado farmacéutico
atual.

No futuro poderiam ser realizados estudos exploratorios sobre a eficacia dos planos de agdo voltados aos servigos

farmacéuticos e a implantagéo da atencdo farmacéutica como estratégia competitiva para as farmacias independentes.
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