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RESUMO

O presente trabalho busca avaliar os atributos mais valorizados pelos consumidores
de farmacia de manipulacdo que residem no bairro Gléria na cidade de Porto Alegre.
A importancia de conhecer o que cada consumidor valoriza € fundamental para o
direcionamento das estratégias de uma farmacia, pois atuando de acordo com as
necessidades dos consumidores se gera a fidelidade deles. O objetivo foi identificar
os atributos que os consumidores de farmacia de manipulagdo do bairro Gloria
valorizam no processo de compra pensando em uma possivel implantacdo de uma
farmacia especificamente de manipulacdo no bairro, ja que atualmente ndo se tem
uma. O resultado do trabalho contribui como fonte de informacdes sobre o

comportamento do consumidor de farméacia de manipulagéo.

Palavras chave: Comportamento do consumidor; atributos; farméacia de

manipulacéao.
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1. INTRODUCAO

Na atualidade, é sabido que a exigéncia na qualidade dos produtos e servicos
esta cada vez mais alta e o mercado tem que reagir conforme a exigéncia dos

consumidores para nao serem engolidos pela concorréncia.

No ramo de farmacias de manipulacdo ndo é diferente. Por ser um mercado
onde o preco é variado, ndo tabelado como é nas drogarias, faz com que esse
atributo seja um diferencial entre as concorrentes. Além disso, as farmacias de
manipulagdo tém buscado outras maneiras de se destacar e conquistar o cliente.
Vemos, cada vez mais, a personalizacdo do atendimento e o investimento em

servicos agregados.

Segundo o Conselho Federal de Farmécia, com base no relatério da
Comissdo de Fiscalizacdo de dezembro de 2010, o numero de farmacias de
manipulacéo no Brasil é de 7.351.

As farmacias de manipulacdo surgiram para criar uma nova maneira para o
atendimento farmacéutico onde o produto é personalizado de acordo com a
necessidade do cliente, podendo ser tanto para medicamentos especificos e néo
encontrados nas drogarias, como sendo substitutos dos produtos industrializados.

O mercado de farmacias de manipulacdo tem como destaque o que se pode
chamar de “customizac¢ao” no atendimento ao cliente, aonde cada cliente chega com
a receita médica e ele busca que a farméacia de manipulacédo possa satisfazé-lo sem

que ele tenha que buscar a farmacia tradicional.

No caso de um consumidor de farmacia de manipulacdo, a qualidade do
medicamento, o atendimento e o tempo de dispensacdo do medicamento podem ser

atributos valorizados.

O assunto abordado pelo trabalho surgiu de uma anélise pessoal, do autor do
trabalho, do bairro Gléria, da cidade de Porto Alegre, que segundo o anuario
estatistico da prefeitura de Porto Alegre de 2009, é constituido de 2.750 domicilios,

com 8.809 moradores.

No bairro, encontram-se varias drogarias, onde algumas até oferecem o
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servico de manipulagdo, porém, ndo é vista nenhuma farméacia que trabalhe
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somente com a manipulacdo de medicamentos. Assim essa pesquisa buscari
analisar o consumidor de medicamentos manipulados para posteriormente ver se é
viavel ou ndo, em relacdo as necessidades dos consumidores, o empreendimento

em uma farmacia de manipulacdo no bairro Gloria.

A pesquisa a ser realizada por este trabalho visa analisar os consumidores de
farmacia de manipulagdo residentes do Bairro Gléria e a questdo chave para
direcionar a pesquisa realizada por este trabalho é: Quais sdo os atributos
valorizados pelos consumidores de farméacias de manipulacdo residentes do

Bairro Gléria?

10



2. JUSTIFICATIVA

Com a pesquisa direcionada ao comportamento dos consumidores,
acompanhada de uma revisao tedrica adequada, pode se obter quais os atributos
que fariam o consumidor ser atraido a comecar a utilizar a farmécia de manipulacéo
no bairro onde residem, classificando os atributos por grau de importancia para os

consumidores.

A utilizacdo dos resultados servird para medir a necessidade e oportunidade
de abertura de uma Farmécia de Manipulacdo no Bairro Gléria. A partir dos dados
levantados poderd também direcionar as estratégias de Marketing desta nova
farmacia, pois conhecendo os atributos valorizados pelo consumidor antes de entrar

no mercado facilita todo o processo de conquista e fidelizacao do cliente.

11



3. REVISAO TEORICA

3.1 Conceito de Marketing

O conceito de marketing é relacionado as necessidades humanas e
sua maneira de se relacionar com o mercado, envolvendo suas necessidades e

desejos em um processo de escolha por um produto ou servico.

Segundo a American Marketing Association, citado por Kotler e Keller (2006),
o marketing € uma funcdo organizacional e um conjunto de processos que envolvem
a criacdo, a comunicacdo e a entrega de valor para os clientes, bem como a
administracdo do relacionamento com eles, de modo que beneficie a organizacao e

seu publico interessado.

Para Kotler e Keller (2006), marketing € um processo social pelo qual
individuos e grupos obtém o que necessitam e desejam por meio da criacdo, da

oferta e da livre troca de produtos e servicos de valor com 0s outros.

Samara e Barros (1997) dizem que a conceituagcdo mais ampla e difundida de
marketing € o conjunto de atividades humanas destinado a atender aos desejos e
necessidades dos consumidores por meio de processos de troca. Para atingir estes

objetivos se utiliza ferramentas como propaganda, promoc¢ao de vendas.

Todos estes conceitos sdo envoltos na condicdo de atender os desejos e as

necessidades dos clientes.

12



3.2 Comportamento de compra do consumidor

A importancia de entender o processo de compra é poder moldar as
estratégias do negocio de acordo com os desejos e necessidades de seu publico

alvo.

Para Kotler e Keller (2006), o comportamento de compra € influenciado por

fatores culturais, sociais, pessoais e psicologicos.

O fator cultural é considerado o principal determinante para o processo
decisorio de compra. De acordo com o crescimento do individuo, ele absorve os
valores, percepcg0Oes, preferéncias de acordo com o que observa na familia e nos e
convivem nhaquele mesmo ambiente de mesmo modo de vida. Ainda podendo
classificar sub-culturas de acordo com nacionalidades, religibes e regibes

geograficas, por exemplo.

Outro fator importante dentro da cultura € a classe social onde se encontra o
individuo, que pode ser determinante no processo de escolha de compra. De acordo
com a condi¢ao social, o individuo “molda” o seu comportamento e 0 processo de

definicdo de compra.

Fatores sociais também sdo muito importantes para entendermos o
comportamento dos consumidores. Grupos de referéncia, familia, papéis sociais e

status fazem parte do comportamento de compra do individuo.

Grupos de referencia sdo aqueles que exercem influéncia no comportamento
de uma pessoa, seja direta ou indiretamente. Os de influéncia direta sdo chamados
de grupos de afinidade, que séo classificados em primarios, que engloba familia,
amigos, vizinhos e colegas de trabalho onde a pessoa tem uma interacéo continua e
informal e, secundarios, como grupos religiosos, associacdes onde a interacdo é

mais formal e menos continua.

Outros tipos de classificacdo dos fatores sociais sdo 0s grupos de aspiracao,
ou seja, aqueles grupos no qual o individuo visualiza fazer parte e grupos de

dissociacao, ao qual o individuo rejeita os valores ou comportamento.
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Os fatores pessoais envolvem caracteristicas como idade e estagio no ciclo
de vida do individuo, ocupagédo, circunstancias econémicas, personalidade, auto-

imagem, estilo de vida e valores.

Os consumidores buscam diferentes consumos em cada fase da vida em que
se encontram, muito ligados a idade e também as condi¢cbes vivenciadas pela
familia dos individuos como, por exemplo, o numero de habitantes de uma

residéncia, que pode afetar diretamente no modo de consumo de uma familia.

A ocupacao do individuo e a circunstancia econbmica também séo fatores
influenciadores sobre o padrdo de consumo. Uma pessoa mais bem sucedida
profissionalmente tende a comprar produtos de maior valor enquanto iniciantes na

carreira ndo, devido a sua condic¢ao financeira.

A personalidade e a auto-imagem definem um modo de comportamento de
acordo com as caracteristicas pessoais de cada um. Nesse aspecto o consumidor
acaba tendo uma maior identificagdo com uma determinada marca que acabe por
valorizar os mesmos atributos pessoais que ele valoriza. Faz-se uma identificacédo

visual da marca com a autoimagem do individuo.

O estilo de vida e valores fazem parte do processo de compra a partir do
momento que pessoas de mesma classe social podem ter comportamentos
completamente diferentes, de acordo com o0s interesses de cada pessoa. O que
cada pessoa busca para si pode determinar muita coisa sobre o0 modo de deciséo de

compra desta pessoa.

3.2.1 Fatores Psicolégicos

As necessidades aparecem e devem ser supridas. Este fator € um fator

motivacional que estimula o individuo a tomar certas decisdes e atitudes.

Para Schiffman e Kanuk (1997), motivacao € a forca motriz interna que impele
os individuos a acdo. Forca essa produzida pela néo satisfacdo de uma

necessidade.

14



Freud conclui que as forcas psicolégicas que formam o comportamento sao
basicamente inconscientes e que nenhum individuo consegue compreender
completamente suas proprias motivacdes. As pessoas reagem as marcas nao
somente pelas possibilidades declaradas pela marca, mas também por sinais menos

conscientes, como por exemplo, tamanho da embalagem, cor do produto, etc.

Pesquisas em profundidades sdo muitas vezes utilizadas para tentar entender

esses diferentes tipos de associacdes feitas pelos consumidores.

Abraham Maslow classificou as necessidades humanas hierarquicamente e
criou a teoria de que o individuo busca a satisfacdo das necessidades por ordem de
importancia. Classificou as necessidades em necessidades fisiol6gicas (comida,
agua), necessidades de seguranca (seguranca, protecdo), necessidade sociais
(sensacdo de pertencer, amor), necessidades de estima (autoestima,
reconhecimento, status) e necessidades de autorealizacdo (desenvolvimento e
realizacdo pessoal. A busca por uma necessidade se dara a partir do momento em

gue a anterior estiver suprida.

Em seguida da motivacédo a partir de uma necessidade vem outro fator muito
importante no processo de decisdo de compra que é a percepgao, processo em que
o individuo organiza as informacdes sobre determinado produto e cria uma imagem
do seu ponto de vista de acordo com todos estes fatores que foram citados

anteriormente.

Segundo Kotler e Keller (2006), as pessoas podem ter podem ter diferentes
percepcbes de um mesmo objeto devido a trés processos: atencdo seletiva,
distorcao seletiva e retencao seletiva.

A atencdo seletiva consiste em um processo de filtro que cada individuo faz
em relacdo a grande quantidade de anuncios ou comunicacdes diarias ao qual &
submetido. Nao sendo possivel prestar atencdo em tudo o que se vé é preciso que

se crie um chamariz para a atencéo do consumidor.

A distorcdo seletiva é a forma em que transformamos as informacdes que
recebemos de acordo com nossos prejulgamentos. Essa distor¢ao acaba afetando o
modo com que 0 anunciante gostaria de atingir o publico consumidor e por esse
motivo é importante a analise dos fatores influenciadores do processo de compra

como, por exemplo, fatores sociais e de personalidade.
15



O aprendizado € outro fator importante no processo decisério de compra pois
as experiéncias do individuo faz com que se crie um pré-conhecimento de uma
marca que podem ser positivos, no caso de um consumidor ter tido uma experiéncia
positiva com uma marca ou nhegativa no caso de nado ter sido uma experiéncia

satisfatoria, o que pode afetar toda a imagem de uma marca.

7

Memdéria € outro fator que faz parte deste processo psicolégico do
comportamento de compra. A marca pode estar associada a sensacdes e a
experiéncias anteriores, 0 que é resgatada pela memadria em caso de novo contato

com o individuo consumidor.

3.2.2 Processo de Compra

Kotler e Keller (2006), o processo de compra passa por um modelo de cinco
estagios. Sao eles: reconhecimento do problema, busca de informacdes, avaliacdo

de alternativas, decisdo da compra e comportamento pos-compra.

Tudo comecga com o reconhecimento de uma necessidade, podendo essa ser
provocada por estimulos internos (fome, sede) ou externos (anuncios). No primeiro
caso, € uma necessidade fisiolégica, jA& no segundo caso acaba sendo uma

conquista de interesse de compra pelo anunciante.

Depois de haver uma necessidade, o consumidor parte para a busca de
informacdes sobre o produto ou servico buscado. O individuo pode buscar nas
fontes pessoais (familia), comerciais (propaganda, vendedores), publicas (meios de
comunicacao) ou experimentais (uso do produto). A influéncia de cada uma dessas
fontes vai depender do produto analisado e das informacdes obtidas. As fontes mais
proximas, como no caso a familia, tendem a trazer mais credibilidade, pois o relato
da experiéncia ja vivenciada em relacdo ao produto ou servico que se busca pode
ser decisiva no processo de escolha. Mas ndo podemos esquecer que cada
consumidor tem seus proprios pesos para cada fonte analisada, ndo sendo uma

forma de agir unanime.
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Nesse momento entra um importante aspecto psicolégico do individuo que é a
percepcdo. Segundo Schiffman e Kanuk (1997), a percepcdo é definida como o
processo pelo qual um individuo seleciona, organiza e interpreta estimulos visando a

um quadro significativo e coerente do mundo.

No préoximo passo acontece a avaliacdo das alternativas encontradas no
processo anterior. E nesse momento que os atributos de cada produto ou servico
fardo a diferenca na escolha do consumidor. O consumidor busca beneficios na
escolha do produto e vé cada produto como um conjunto de atributos com diferentes
capacidades de entregar o beneficio que satisfaz a sua necessidade. O interesse
dos consumidores estara nos atributos que fornecerem os beneficios esperados pelo

individuo através da compra de um produto ou servico.

Schiffman e Kanuk (1997) dizem que como critérios para avaliacdo das
marcas sao expressos em termos de importancia de atributos do produto ou servico,
que variam de acordo com 0 que se esta buscando diretamente influenciado por
diversos fatores, como, por exemplo, o estilo de vida e a fase da vida do consumidor

gue acaba por valorizar diferentes atributos.

Apés esta andlise ocorre a decisdao de compra, onde o individuo decide,
depois de todo o processo de avaliacdo, qual o produto que mais se encaixa na
satisfacdo da sua necessidade. E nesse momento que ele opta por uma

determinada marca, local de compra, quantidade, etc.

Para Schiffman e Kanuk (1997), decisdo € a escolha de uma opcéo entre

duas ou mais alternativas.

7z

O comportamento pés-compra € o de se foi ou ndo satisfeita aquela
necessidade inicial. Nesse processo se dard todo o comportamento subsequente

com a marca do produto ou servi¢o escolhido.

17



3.2.3 Atributos

Segundo Kotler e Keller (2006), o consumidor vé cada produto como um
conjunto de atributos com diferentes capacidades de entregar beneficios para

satisfazer sua necessidade.

A andlise dos atributos se d&a no estagio de avaliacdo das informacdes no

processo de decisdo de compra do consumidor segundo Kotler e Keller (2006).

Produtos costumam a ter atributos mais tangiveis de busca, como por
exemplo, 0 prego enquanto 0s servigos contam com mais atributos de credibilidade,
que se incluem rapidez, confianca. No caso das farmacias de manipulacdo, os dois
tipos de atributos aparecem no processo de compra, pois as mesmas vendem
produtos em que se pode analisar, preco, qualidade e ao mesmo tempo atuam com

0 atendimento e demais servigos agregados, como por exemplo, tele-entrega.

Kotler e Keller (2006) ainda dizem que para analisar esses atributos o
consumidor leva em consideracao suas experiéncias passadas. Ele toma por base
alguma experiéncia anterior com o0 produto/servico que pretende consumir. Por
exemplo, a analise do preco realizada pelo consumidor tem a influéncia do prego
percebido. Se o consumidor comprou 0 medicamento em determinada farmacia por
necessidade emergencial, bem provavel que ndo se importe com o pre¢co, mas a
partir do momento em que pesquisa, um preco de referéncia devido a experiéncias

anteriores fara com que sua procura seja mais seletiva.

O mesmo acontece com a qualidade, diferentemente das farmacias
tradicional, onde o medicamento industrializado é padrdo em qualquer farmacia, o
manipulado tem esse atributo bastante visivel. Pois 0 consumidor pode analisar o
efeito do medicamento e comparar com o de outras farmacias concorrentes. O
consumidor mais uma vez se utiliza de experiéncias anteriores para a decisdo. No
caso de primeiro contato com o medicamento ele pode acabar analisando outros

atributos como atendimento, localizag&o ou disponibilidade do produto, por exemplo.

A confianga é outro fator importante. Ao se dirigir a uma farméacia de

manipulacdo, o consumidor provavelmente ir4 buscar referéncias nos seus grupos

18



de referéncias. Dali, fica clara a importancia das influéncias no processo decisério do

consumidor.

Para Shet, Mittal e Newman (2001) as categorias de modelos de escolha se

dividem em duas: os modelos compensatérios e ndo compensatorios.

No processo compensatoério, o cliente toma a decisédo considerando todos os
atributos do produto ou beneficios de um servico e compensa mentalmente pontos
fortes e fracos dos atributos. Uma maneira de chegar a essa decisdo por este
meétodo é simplesmente elencar os atributos e fazer uma soma de atributos positivos
e subtrair os atributos negativos e decidir pelo que tem mais atributos positivos e

menos negativos.

Outra abordagem mais sisteméatica deste método € ponderar cada atributo em
termos de importancia relativa, ou seja, criar uma escala, seja numérica (0 a 10, por
exemplo) ou em categorias (como “ruim”, mediano’ e “boa”) e atribuir um peso para
cada atributo na escolha. Apo6s classificar os atributos nas escalas deve-se
multiplicar pelos pesos dado para o atributo inicialmente e optar pela alternativa de

melhor pontuacao.

Esse modelo é chamado de compensatério, pois um atributo pode compensar

algum outro ndo satisfatorio.

Ja& no processo ndo compensatério, segundo Shet et al. (2001), existem
qguatro modelos mais comuns: conjuntivo, disjuntivo, lexicografico e de eliminacéo

por aspecto.

No modelo conjuntivo, o consumidor comega determinando os limites
maximos e minimos de todos os atributos importantes. Apds, as alternativas séo
analisadas e qualquer uma que satisfaca o limite minimo estabelecido em todos os
atributos pode ser potencialmente escolhida e aguelas que néo atingirem o minimo
estabelecido s&o desconsideradas. Caso nenhuma das alternativas satisfaca o
minimo estabelecido inicialmente, os limites podem ser revistos. O mesmo acontece
guando muitas alternativas atenderem aos limites estabelecidos. Podem ser revistos

os limites até restar apenas uma alternativa.
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O modelo disjuntivo implica em compensacdes dos atributos das alternativas
de escolha. Algum item faltando em uma das alternativas pode ser compensado por

um item adicional de outra.

Essas compensacdes também séo feitas no modelo compensatério que foi
citado anteriormente, mas h& importantes diferencas. Primeiramente, o modelo
disjuntivo considera a simples presenc¢a ou néo do atributo e ndo o grau ou medida
em que esses atributos estdo inseridos. Essa maneira de avaliacdo torna este

processo mais simples do que 0s outros.

Outra diferenca é que, no modelo compensatorio, 0os atributos compensados
nao precisam servir ao mesmo propdsito enquanto no modelo disjuntivo o atributo

tem de estar relacionado a uma mesma caracteristica como, por exemplo, custo.

No modelo lexicogréafico, os atributos das alternativas séo classificados ou
ordenados em grau de importancia pelo consumidor. Sdo examinadas todas as
alternativas com base no atributo mais importante, identificam a alternativa com
maior nivel nesse critério. Caso mais de uma alternativa satisfaca no mesmo nivel o
consumidor escolhe o préximo atributo e repete a analise até restar apenas uma das

alternativas.

O modelo de eliminacdo por aspectos, proposto pela primeira vez pelo
psicologo Amos Tversky, se assemelha ao método lexicografico, mas com uma
importante diferenca. O consumidor classifica os atributos por importancia e,
também, define valores de eliminacdo para o atributo. Apds, examina todas as
alternativas em relacéo ao atributo mais importante, admitindo para consideracoes
apenas aos que satisfazem o minimo esperado no determinado atributo. Se mais de

uma alternativa for satisfatéria, passa-se ao proximo atributo.

Cada consumidor analisa cada atributo de sua maneira, pois as experiéncias,
percepcbes, motivacbes e necessidades de cada um podem ser completamente
distintas. Cabe a analise de cada caso tentando gerar uma estratégia de marketing
que satisfaca a todos os consumidores e valorizem o0s atributos que possam ser um

diferencial perante a concorréncia.

Alpert apud Joas em 1971 sugeriu uma classificacao de atributos da seguinte

maneira;
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Atributos Salientes: sdo atributos que o consumidor consegue ter a
percepcdo em determinado produto. Funcionam como um conjunto
percebido por um publico consumidor, porém sem possuir qualquer
grau de importancia na determinacdo ou processo de compra. S&o
atributos que apenas se encontram presentes no produto.

Atributos Importantes: séo atributos considerados importantes por um
determinado grupo de consumidores no momento da escolha de um
produto. Podem ser considerados um caso particular dos atributos
salientes jA que séo atributos que também ndo determinam uma
compra por muitos consumidores os considerarem presentes em todos

os produtos de determinada classe.

Atributos determinantes: sdo atributos que, dentre os importantes, séo
capazes de determinar uma compra. Atributos percebidos como melhor
opc¢ao para obtencéo da satisfagao.

3.3 Servicos

Segundo Kolter e Keller (2006) servico é qualquer ato ou desempenho,

essencialmente intangivel, que uma parte pode oferecer a outra e que nao resulta na

propriedade de nada. A execucdo de um servico pode estar ou ndo ligada a um

produto concreto.

Estes autores ainda estabelecem caracteristicas dos servi¢os. Sdo elas:

Intangibilidade
Inseparabilidade
Variabilidade

Perecibilidade
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A intangibilidade diz respeito ao servico ndo poder ser visto, tocado, néo ter
cheiro ou ser provado antes de consumido. Apesar disso, os consumidores acabam
procurando por sinais ou evidéncias de que aquele servico € de qualidade. Tendo
por base as instalacbes, pessoas, equipamentos, material de comunicacao,

simbolos e precos percebidos.

7

Inseparabilidade se refere que o servico € produzido e consumido
simultaneamente, diferentemente de produtos, que sdo produzidos, armazenados,
distribuidos para sO depois serem consumidos. Quem presta o servico faz parte
dele. Pois normalmente o cliente também esta presente no momento que se presta o
servico, € fundamental este cuidado em relacdo ao prestador de servicos para

agregar valor ao negécio.

O conceito de variabilidade € em relacdo as pessoas que prestam o servico.
Como o perfil das pessoas é variado, pode ser que uma pessoa fagca mal o servico e
acabe com a credibilidade de todas as outras e principalmente da marca e
confiabilidade do estabelecimento. Kotler e Keller (2006) sugerem trés providéncias

para manter o padrdo nos servi¢os prestados:
¢ Investir em bons processos de contratacdo e treinamento
e Padronizar o processo de execucao do servico em toda a organizagao
e Acompanhar a satisfacdo do cliente

O conceito de perecibilidade fala que o servico ndo pode ser estocado entao &
totalmente sensivel a demanda, pois se ndo tem procura pelo servigco ele acaba se

tornando desnecessario.

Toda essa base tedrica sera fundamental para o entendimento do consumidor

de farmacia de manipulacéo e sera aplicado nas préximas etapas do trabalho.
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4. OBJETIVOS

4.1 Objetivo geral

e Analisar os atributos valorizados por consumidores de farmacia de

manipulacdo que residem no bairro Gloria.

4.2 Objetivos especificos

e Entender o que o consumidor de diferentes faixas etarias valoriza no

momento da decisdo de compra em uma farméacia de manipulacéo.

e Identificar os atributos valorizados pelos consumidores, classificando-

0S por grau de importancia.

e Sugerir acdes para implantagcdo de uma farmacia de manipulacdo no

bairro gloria.
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5. METODOLOGIA

Este capitulo consiste na apresentacdo do modelo de estudo utilizado e em
seguida do modelo de captacdo de dados que foi utilizado neste trabalho, a coleta

de dados e analise dos mesmos.

5.1 Pesquisa

Para Karsaklian (2000), pesquisar o consumidor, tal qual pesquisar o ser

humano, ndo é tarefa simples e requer metodologia adequada.

5.1.1 Pesquisa Exploratoria

Conforme Gil (1991), a pesquisa exploratdria tem o objetivo de proporcionar
maior familiaridade com o problema, com vistas a torna-lo mais explicito ou a
construir hipGteses.

Como pesquisa exploratéria tem por o objetivo promover um maior conhecimento
sobre o tema, oferece um grande beneficio ao pesquisador quando esse possui pouca
nocao do problema da pesquisa (MATTAR, 2001).

Conforme Malhotra (2006), o objetivo da pesquisa exploratoria € explorar ou
fazer uma busca em um problema ou em uma situacéo para prover critério e maior

compreensao.

5.1.1.1 Pesquisa Qualitativa

Como método para coleta de dados para este trabalho foi feita uma pesquisa
exploratoria de natureza qualitativa, pela falta de conhecimento prévio do assunto
principal a ser analisado. O procedimento metodoldgico consiste numa pesquisa que
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visa compreender a situacdo-problema sobre os atributos que séo valorizados pelos

consumidores de farméacia de manipulacéo.

Malhotra (2006) define pesquisa qualitativa como metodologia de pesquisa
nao-estruturada e exploratéria baseada em pequenas amostras que proporciona
percepcdes e compreensdo do contexto do problema. O estudo exploratorio visa
buscar informacfes ja existentes para se tentar responder os objetivos de
determinado estudo.

Malhotra ainda apresenta objetivos para se trabalhar com este tipo de

pesquisa. Sao eles:

e Formular um problema ou defini-lo com maior preciséo;

¢ |dentificar cursos alternativos de acéo;

e Desenvolver hipoteses;

e [solar variaveis e relacdes-chave para exame posterior;

e Obter critérios para desenvolver uma abordagem do problema,;

e Esclarecer prioridades para pesquisas anteriores.

5.2 Coleta de dados

Para este trabalho foi definido realizar a pesquisa qualitativa em profundidade
com residentes do bairro Gléria consumidores de farmacia de manipulacdo. A
amostra por conveniéncia foi a forma de atuacéo definida pelo autor deste trabalho
para realizar a coleta de dados. Foram entrevistadas, pelo proprio autor, 17 pessoas
com todas as entrevistas variando de 10 a 15 minutos.

O instrumento para a coleta de dados é o documento através do qual serdo
registradas as perguntas e as respostas dirigidas aos entrevistados. Com efeito,
todo e qualquer formulario usado para coletar e registrar as informacfes pode ser
chamado de instrumento de coleta de dados (MATTAR, 2001).

Foi elaborado questionario semi-estruturado (Apéndice A) como base para a

realizacdo das entrevistas. Este instrumento de coleta de dados foi criado com
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perguntas abertas para se obter maiores explicacdes e detalhes sobre o tema
abordado por este trabalho.

5.3 Andlise dos dados

Apoés a realizacdo das entrevistas, as mesmas foram todas transcritas para
facilitar a coleta das informacdes coletadas durante a entrevista.

As entrevistas ocorreram no periodo de 04 a 08 de junho de 2011 no bairro
gloria e a selecdo dos entrevistados ocorreu por conveniéncia. Todos entrevistados
sdo moradores do bairro e consomem em farmacia de manipulacéo.

A partir do questionario semi-estruturado criado teve-se um diadlogo sobre o
processo de compra de cada um dos entrevistados em farméacia de manipulacéo.

Todas as entrevistas foram gravadas em formato digital para evitar qualquer
perda de informac¢des ou erro de interpretacédo por parte do entrevistador.

Para andlise dos dados foi escolhido o método de analise de dados que
Malhotra (2006) definiu como a descri¢cdo objetiva, sistematica e quantitativa de um

conteddo manifesto da comunicacéo.
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6. RESULTADOS

Primeiramente apresenta-se uma descricdo da amostra e apos a

apresentacao de cada questdo com andlise de suas respostas.

6.1 Caracteristicas da Amostra

Entrevistados

Dados dos Entrevistados Estado Civil, Profisséo,

Escolaridade)

(Género,

Entrevistado 1

Feminino, 28 anos, solteira, vendedora, ensino superior incompleto.

Entrevistado 2

Masculino, 56 anos, casado, comerciante, ensino fundamental incompleto.

Entrevistado 3

Feminino, 32 anos, solteira, designer, ensino superior incompleto.

Entrevistado 4

Feminino, 53 anos, separada, consultora de seguro, ensino médio completo.

Entrevistado 5

Masculino, 69 anos, casado, aposentado, ensino superior completo.

Entrevistado 6

Feminino, 43 anos, solteiro/unido estavel, analista de recursos humanos,
ensino superior incompleto.

Entrevistado 7

Masculino, 20 anos, solteiro, técnico de manutenc¢do, ensino técnico
completo.

Entrevistado 8

Feminino, 46 anos, casada, do lar, ensino superior incompleto.

Entrevistado 9

Feminino, 24 anos, Solteira, estudante de agronomia, ensino superior
incompleto.

Entrevistado 10

Feminino, 26 anos, solteira, administradora, ensino superior completo.

Entrevistado 11

Feminino, 67 anos, separada, aposentada, ensino médio completo.

Entrevistado 12

Feminino, 34 anos, casada, nutricionista, ensino superior completo.

Entrevistado 13

Feminino, 23 anos, solteira, estudante de farmécia, ensino superior
incompleto.

Entrevistado 14

Masculino, 25 anos, solteiro, dentista, ensino superior completo.

Entrevistado 15

Masculino, 39 anos, casado, vigilante, ensino médio completo.

Entrevistado 16

Feminino, 24 anos, solteira, estudante de medicina, superior incompleto.

Entrevistado 17

Feminino, 50 anos, vilva, técnica de enfermagem, ensino médio completo.

Quadro 1 — Caracterizacdo da Amostra
Fonte: Elaborado pelo autor

Foram entrevistadas 17 pessoas consumidoras de farméacia de manipulagéo.

Participaram da entrevista 12 mulheres e 5 homens.

Dentre os entrevistados vemos um numero de maior de mulheres pois
o autor teve uma dificuldade em encontrar homens consumidores de farmacia de

manipulagcéo no bairro.

No préximo topico serdo apresentadas as analises das respostas das
12 questdes feitas como base da entrevista. Para cada questédo sera primeiramente
apresentada uma analise envolvendo todos o0s entrevistados e em seguida uma

analise por idade. Para esta segunda analise foi realizada uma divisdo de grupo de
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consumidores por idade. Os consumidores entrevistados foram divididos desta

forma para uma melhor analise visando uma possivel segmentacdo de mercado

para a farmacia entrante no mercado. O primeiro grupo engloba os consumidores de

20 até 30 anos de idade (Grupo 1), o segundo grupo esta composto pelos

consumidores de 31 a 50 anos de idade (Grupo 2) e o terceiro grupo é constituido

por aqueles consumidores com idade superior a 50 anos (Grupo 3). Dentro destes

grupos foram realizadas outras comparacoes.

6.2 Tempo de consumo

Grupo 1: Entrevistados 1, 7, 9, 10, 13, 14 e 16
Grupo 2: Entrevistados 3, 6, 8, 12, 15e 17

Grupo 3: Entrevistados 2, 4,5, e 11

A primeira questdo abordada foi em relacdo ao tempo de relacdo entre estes

consumidores e 0 mercado de farmacia de manipulacdo. Os entrevistados foram

guestionados desde quando sdo consumidores deste tipo de estabelecimento.

Tabelal-Tempo de Consumo

Entrevistados

Tempo de Consumo

Entrevistado 1

4 meses

Entrevistado 2

10 anos

Entrevistado 3

3 anos.

Entrevistado 4

2 anos

Entrevistado 5

6 meses

Entrevistado 6

20 anos

Entrevistado 7

2 anos

Entrevistado 8

5,5 anos

Entrevistado 9

2,5 anos

Entrevistado 10

18 anos

Entrevistado 11

10 anos

Entrevistado 12

10 anos

Entrevistado 13

10 anos

Entrevistado 14

5 anos

Entrevistado 15

9 meses

Entrevistado 16

5 anos

Entrevistado 17

10 anos

Fonte: Elaborada pelo autor
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Olhando para a tabela acima nota-se que existe uma relacdo de muito tempo
entre a maioria dos consumidores e o mercado de farmacias de manipulagdo. 11
dos 17 entrevistados consomem em farmacia de manipulacdo ha pelo menos 5
anos. O que leva a ver a importancia da fidelizacdo destes consumidores, pois esse
consumo pode perdurar por um periodo longo o que traria uma renda praticamente

fixa a estes estabelecimentos.

6.3 Frequéncia do consumo (Compra)

O quadro abaixo (Quadro 2) apresenta a freqiiéncia que os entrevistados

consomem em farmécia de manipulacéao.

Entrevistados Freqgiiéncia do Consumo
Entrevistado 1 Mensal
Entrevistado 2 Mensal
Entrevistado 3 Mensal
Entrevistado 4 Mensal
Entrevistado 5 Bimensal
Entrevistado 6 Mensal
Entrevistado 7 Semestral
Entrevistado 8 Mensal
Entrevistado 9 Quinzenal
Entrevistado 10 Mensal
Entrevistado 11 Bimensal
Entrevistado 12 Trimensal
Entrevistado 13 Mensal
Entrevistado 14 Anual
Entrevistado 15 Quinzenal
Entrevistado 16 Semestral
Entrevistado 17 Mensal

Quadro 2 — Frequéncia do consumo
Fonte: Elaborado pelo autor

Percebe-se que praticamente metade dos entrevistados, ou seja, 9 pessoas
consome produtos manipulados em farmacia mensalmente. Os entrevistados 9 e 15

sdo 0s que consomem com mais freqUuéncia. Seu consumo € quinzenal. O
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entrevistado 14 é o que com menos frequéncia realiza compra em farmécia de

manipulagéo. Este acaba comprando uma vez ao ano.

Alguns consumidores ndo seguem tanto um padrdo de tempo para compra de

medicamentos.

‘Geralmente é mensalmente. Mas é como eu te disse, depende da

quantidade que eu compro”. Entrevistado 8.

Acabam levando em consideracdo outros fatores, como, por exemplo, o

entrevistado 11.

“Depende. Se eu compro quantidade de 60 comprimidos, eu uso 60 dias. Vou
la e compro de novo. Nunca deixo faltar. Normalmente os comprimidos que eu

compro sdo de 60 comprimidos. Dai, tomo 1 por dia”. Entrevistado 11

Vé-se que o0 entrevistado 11 tem a preocupacdo de nunca deixar faltar
medicamento o que pode se levar em conta para a propria farmacia estar efetuando
o controle desta periodicidade, prevendo quando acabard o medicamento comprado

para manter o consumidor no seu estabelecimento.

Neste aspecto os 3 grupos se comportam parecido. Com sua maioria

consumindo mensalmente e algumas variacdes dentro do grupo.

6.4 Utilizacdo do medicamento

Logo apds o questionamento do tempo em que cada entrevistado consome
em farmacia de manipulacdo, os entrevistados foram questionados quem utiliza

estes produtos manipulados que eles compram.

Dos 17 entrevistados 14 utilizam medicamentos manipulados. Destes, 6

compram para outros.

“Eu e agora também o cachorro por causa da farmacia de manipulagcdo
veterinaria que tem. Ai nessa eu mando fazer xampu pra ele. [...] compro de 3 a 4

meses.” Entrevistado 12
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Integrante do grupo 2, apareceu essa situacdo bem interessante, que seria a
de manipulacdo além de para si para o animal de estimac¢&o, o que poderia ser uma
opcao de atuacao da farmacia, ou até mesmo uma especificidade, como € o caso da

farmacia citada na entrevista.

“Eu, as vezes eu utilizo. As vezes eu mando manipular para 0s meus

pacientes. Tem varias situagdoes diferentes, assim.” Entrevistado 14

Entrevistado do grupo 1 que trabalha na area da saude como dentista e
acaba utilizando a manipulacdo na sua relacdo profissional, 0 que pode estar

valorizando o produto da farmécia, j& que o profissional tem confianca.

Outros 3 consumidores compram produtos manipulados exclusivamente para

outras pessoas. Sendo 2 consumidores do grupo 3.
“Eu tenho uma pessoa aqui na minha casa que utiliza” Entrevistado 2.
“Compro pra minha mae” Entrevistado 4

Os consumidores normalmente consomem pra uso proprio esses produtos
manipulados. Principalmente o segundo grupo, de idade intermediaria entre o0s
pesquisados. Este grupo € o que mais realiza a compra e utiliza esses produtos.
Importante aspecto, pois eles mesmos acabam avaliando o que a farmacia oferece.
Esse fator pode ser benéfico para uma farmécia que queira criar um vinculo maior

com esse tipo de cliente gerando fidelidade na relacdo de compra.

6.5 Pesquisa para compra

Os entrevistados foram questionados se realizam algum tipo de pesquisa

antes de efetuarem a compra.

Entrevistados Tipos de pesquisa
Entrevistado 1 N&o pesquisa
Entrevistado 2 Telefone / pessoalmente.
Entrevistado 3 N&o pesquisa
Entrevistado 4 Internet / telefone
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Entrevistado 5

Telefone / pessoalmente.

Entrevistado 6

Internet / telefone.

Entrevistado 7

Pessoalmente.

Entrevistado 8

Telefone

Entrevistado 9

N&o pesquisa

Entrevistado 10

N&o pesquisa

Entrevistado 11

N&o pesquisa

Entrevistado 12

Pessoalmente

Entrevistado 13

Pessoalmente

Entrevistado 14

Pessoalmente.

Entrevistado 15

N&o pesquisa

Entrevistado 16 N&o pesquisa
Entrevistado 17 Profissionais
Quadro 3 —Tipos de pesquisa

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos 17 entrevistados, 7 deles ndao fazem nenhuma pesquisa antes da
compra. Os que pesquisam buscam informacdes por telefone e internet,
pessoalmente e um dos entrevistados busca profissionais como referéncia para

informacdes de farmacia de manipulagéo.

Dentro do grupo 1, 4 dos entrevistados ndao fazem nenhum tipo de pesquisa
antes da compra. Os que pesquisam realizam essa pesquisa indo pessoalmente na

farmécia.
“Mais preco. [...] A que for mais barata” Entrevistado 7.

Comecam a aparecer alguns atributos que estes entrevistados valorizam na

compra.

“[...] descobri uma farmacia de manipulacdo mais barata dai eu nem pesquiso

mais” Entrevistado 9.

O preco aparece como um fator importante a ser pesquisado entre 0s

integrantes deste grupo que realizam pesquisa.

1...] vou nas mais proximas de casa e avalio o preco e a qualidade do

atendimento” Entrevistado 13.
Ainda no grupo 1 aparece mais um atributo: atendimento.

Do grupo 2, apenas dois entrevistados ndo fazem nenhum tipo de pesquisa.
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‘ndo pesquiso mais porque a gente ja tem uma farmacia que ai ja tem os 3
medicamentos que precisa. [...] entdo vai numa s6 dos 3 e ndo tem muita diferenca

de preco” Entrevistado 15

Este ultimo quando iniciou o consumo chegou a pesquisar mas atualmente
nao pesquisa mais pela disponibilidade dos produtos que ele precisa em um local

7

SO.

“Senéo ai tem que ir numa pra fazer um e nessa pra fazer os outros dois.”

Entrevistado 15.

Ainda neste grupo aparece um consumidor que realiza a pesquisa falando
com profissionais. Como trabalha como técnica de enfermagem acaba tendo este
contato mais direto com profissionais da éarea, utilizando os colegas de trabalho

como referéncia.

“l...] Esses produtos eu manipulo entdo eu procuro me certificar dos
componentes do que eu quero fazer, a acdo deles e o que contém nas prescri¢des.
Eu faco essa pesquisa através de profissionais. Farmacéuticos, dermatologistas.
Essas coisas” Entrevistado 17.

Os que pesquisam costumas utilizar telefone e o entrevistado 6 utiliza internet

também.

“Pesquiso na internet a farmacia e depois ligo para saber os precos”

Entrevistado 6.
O terceiro grupo tem apenas um integrante que acaba ndo pesquisando.

“Se eu costumo pesquisar? Né&o. [...] Me disseram: compra que é bom. E eu

passei a comprar e tomo sempre” Entrevistado 11

O grupo 3 também costuma pesquisar, exceto um dos consumidores. Entre

0S que pesquisam aparece novamente o preco como motivo da pesquisa.

“[...] esse remédio € muito caro e vem sO 4 comprimidos. Entdo pesquisamos
e descobrimos essa farmacia que faz manipulado. E € menos que a metade do

preco e vem 24 comprimidos” Entrevistado 4

Vemos também que essa pesquisa € realizada ndo somente entre farméacias

de manipulacdo como também em drogarias.
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“l...] pesquiso entre as farmacias que manipulam e entre as que nao

manipulam também pra ver a vantagem ou ndo de comprar” Entrevistado 5.

Interessante ressaltar que o grupo mais jovem tem muitos integrantes que

nao fazem nenhum tipo de pesquisa entdo ter um estabelecimento proximo da casa

deles pode ser um grande atrativo para a compra acontecer neste local.

As outras duas faixas etérias pesquisadas sdo consumidores que se

preocupam mais com a pesquisa antes da compra, ou seja, seriam mais exigentes

com a farmacia, pois tem parametros de outros locais para exigir equivaléncia e

principalmente superioridade.

6.6 Local de consumo

Neste item foi questionado aos entrevistados se realizam a compra em uma

mesma farméacia. Assim podemos avaliar a fidelidade dos consumidores as

farmacias de manipulacdo. Também foi perguntado o motivo que faz comprar nesta

farméacia ou nao.

Entrevistados

Local de consumo / Motivo

Entrevistado 1

Sim / Indicacéo

Entrevistado 2

Sim / Confianca

Entrevistado 3

Sim / Confianca

Entrevistado 4 Sim / Preco
Entrevistado 5 N&o / Preco e localizagcéo
Entrevistado 6 Sim / Preco
Entrevistado 7 N&o / localizagéo
Entrevistado 8 Sim / Preco
Entrevistado 9 Sim / Preco

Entrevistado 10

Sim / Localizagéo

Entrevistado 11

Sim / Confianca

Entrevistado 12

Sim / Preco e exclusividade

Entrevistado 13

N&o / Preco

Entrevistado 14

N&o / Preco

Entrevistado 15

Sim / Disponibilidade

Entrevistado 16

Sim / Confianca e localizagéo

Entrevistado 17

Sim / Confianca

Quadro 4 — Local de consumo
Fonte: Elaborado pelo autor
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O primeiro grupo esta bem dividido entre consumidores, tanto ao comprar ou

ndo no mesmo local quanto as motivagfes que os fazem comprar.
“[...] ndo compro porque os pregos as vezes oscilam” Entrevistado 13.

“[...] como tu tem um certo intervalo entre uma compra e outra que tu acaba
que vai sempre pelo preco mais barato. N&o cria nenhum vinculo com a farmacia.

N3o vira cliente da farmacia” Entrevistado 14

O preco mais uma vez aparece como fator importante. Neste caso como fator

para a compra em local variado.

Dos que compram na mesma farméacia e fazem parte do grupo 1 elencam

outros atributos que fazem manter o vinculo com determinada farmécia.

“[...] a farmacia era mais perto do meu trabalho, eu comprava ali. Na mesma
sempre por preferéncia da localizagdo. N&o por preferéncia de atendimento”

Entrevistado 10
Além de precgo aparece também a localizacdo e confianca na farmacia.
No grupo 2 todos os integrantes sao fiéis a farméacia que compram.

Essa continuidade da compra no mesmo local ocorre também com mais de

uma farmacia.
“compro em duas farmacias” Entrevistado 3

Para o entrevistado 12, apareceu também a exclusividade da farméacia de

manipulacéo veterinaria como motivo de repeticdo da compra.
“[...] eu vou sempre na mesma por so existir essa” Entrevistado 12

O entrevistado 15 elencou a disponibilidade como fator para a compra na

farmécia.
Também apareceu a confianga na farmécia.

‘eu acho que acredito na confiabilidade, na matéria prima utilizada deles, de

boa qualidade” Entrevistado 17.
No grupo 3 também foi citado a confianca, alem do preco.

“Nesses ultimos tempos procuro a mesma porque é uma farmacia de

confianga”. Entrevistado 2
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O integrante deste grupo que ndo compra na mesma valoriza a localizagao

também.

“[...] ter mais facilidade de eu chegar até a farmacia. Se ndo tenho que tomar
duas conducdes. Entdo eu medi uma coisa e outra que era o0 pre¢o e localizagdo”

Entrevistado 5.

O grupo 1 é mais varidvel com relacdo ao local de compra, pois valorizam
mais o preco do produto, fazendo com que um preco mais em conta os faca mudar
de local de consumo enquanto outros dois grupos tem mais uma condicdo de

vinculo com a farmécia, buscam mais a fidelidade.
No caso do grupo 2 todos ja sao fiéis a farmacia aonde compram.

O terceiro grupo ndo, mas percebe-se que estdo em busca de um vinculo
maior, pois citam a confianca na farmacia como fator para repeticdo do local de

compra.

6.7 Conhecimento do local

Foi perguntado aos entrevistados como conheceram o local que compram.
Esse ponto foi abordado para entender como o0s consumidores passam a
efetivamente criar um vinculo ou como analisam as farmacias para a realizacdo da

compra.

Entrevistados Como conheceu o local
Entrevistado 1 Indicacdo
Entrevistado 2 Indicacdo
Entrevistado 3 Indicacdo
Entrevistado 4 Internet
Entrevistado 5 Indicacdo
Entrevistado 6 Marca conhecida
Entrevistado 7 Mais perto de casa
Entrevistado 8 Indicacdo
Entrevistado 9 Passando na frente
Entrevistado 10 Passando na frente
Entrevistado 11 Indicacdo
Entrevistado 12 Passando na frente
Entrevistado 13 Passando na frente
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Entrevistado 14 Guia telefénico
Entrevistado 15 Indicacdo
Entrevistado 16 Indicacdo
Entrevistado 17 Indicacdo

Quadro 5 - Conhecimento da Farmacia
Fonte: Elaborado pelo autor

Entre os consumidores, 8 dos entrevistados conheceram as farmacias através
de indicacdo, 4 conheceram de passar na rua. Também apareceu pesquisa

telefénica e por internet, mais proxima de casa e farmacia de marca conhecida.

No grupo 1 teve um relato do entrevistado 1 que falou do valor da indicagéo
por néo ter certeza da funcionalidade do manipulado.

“Tenho medo. Ndo confio muito na manipulacdo. Fui porque me indicaram.

Disseram: essa farmacia é séria” Entrevistado 1

Trés integrantes deste primeiro grupo conheceram a farméacia por acaso,

passando nas proximidades. Foi o fator que mais apareceu neste grupo mais jovem.

“[...] foi por acaso. Fui olhando e entrei e pedi. Dai o valor era bem inferior aos

outros ai entrei. Desde la eu vou sempre 1a” Entrevistado 9.

No grupo 2, o que mais apareceu foi indicacdo. Tanto de familiares,
conhecidos, como de profissionais. Dois grupos de referéncia bem influentes no

comportamento de compra.

“[...] Assim, fala que aquela ali é sequra, ai eu vou por indicagdo” Entrevistado

“Essa foi por indicacdo da minha tia. Ela me disse que também tinha feito uma

pesquisa e achou a mais barata” Entrevistado 8.

“Através de uma farmacéutica que trabalhou comigo, que indicou que essa
farmacia [...] tnica que fazia um creme que ela precisava” Entrevistado 15.

No terceiro grupo, assim como no grupo 2, o que mais apareceu foi a
indicacdo. Neste o grupo de referéncia de todos que citaram foram conhecidos que
indicaram.

“[...] alguém informa, uma pessoa que ja utiliza e ai a gente compra pra usar”
Entrevistado 5.
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6.8 Fator decisoério

Foi questionado o que faz a pessoa comprar na farmacia aonde normalmente

compra. O fator que leva este consumidor a realmente escolher determinado

estabelecimento.

Entrevistados

Fator de compra

Entrevistado 1

Preco

Entrevistado 2

Atendimento / Eficacia

Entrevistado 3

Preco / qualidade

Entrevistado 4

Preco

Entrevistado 5

Disponibilidade

Entrevistado 6

Preco / qualidade

Entrevistado 7 Localizacdo

Entrevistado 8 Preco

Entrevistado 9 Preco

Entrevistado 10 Localizacéo / Disponibilidade
Entrevistado 11 Preco

Entrevistado 12 Preco

Entrevistado 13

Preco / Atendimento

Entrevistado 14

Preco / Marca

Entrevistado 15 Preco
Entrevistado 16 Confianca
Entrevistado 17 Qualidade

Quadro 6 — Fator decisorio para compra

Fonte: Elaborado pelo autor

Neste item 11 dos entrevistaram falaram o preco como fator decisério no
momento da compra. Vemos que 0s consumidores estdo bem preocupados de como

estao investindo seu dinheiro.

O primeiro grupo, como o geral, valorizou mais a relagdo de preco do produto

como fator decisorio para a efetuacao da compra.

7

“Olha, uma é questdo de valores [...] acaba valendo a pena mandar
manipular. Nao tenho outro motivo aparente assim” Entrevistado 14.

Duas pessoas citaram a localizagdo como fator de decisdo. Um deles ainda
acrescentou a disponibilidade do produto.

“‘Além da localizagéo [...] compro deles pela pronta entrega, apesar de ser

manipulagéo” Entrevistado 10.
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Preco foi quase unédnime no segundo grupo de entrevistados, também foi
citado a qualidade. O entrevistado 6 mostrou muita preocupacédo com a qualidade do
produto.

‘Duas coisas: 0 preco e a qualidade, garantia de que o produto é bom. E,

podia ser uma farinha, né?” Entrevistado 6

O entrevistado 8 valorizou mais o preco.
1...] n&o é uma coisa que tu vai consumir raramente, entao tu tem que ter

uma coisa mais em conta” Entrevistado 8

O grupo 3 ficou mais dividido. Levaram em conta a eficacia do medicamento e

pronta entrega. Mesmo assim, o preco foi o mais citado.

“Eficacia do medicamento, porque existem farmacia de manipulacdo que o
nao sei se eles ndo colocam corretamente a dosagem. Tem uns que nao fazem

efeito [...] tu procura ficar naquela que faz o certo” Entrevistado 2

‘preco tava dentro do que a gente podia pagar [...JFoi por valores, né?”

Entrevistado 4

Os entrevistados do grupo 1, mais uma vez, se mostraram direcionados ao
consumo pelo pre¢o, enquanto o grupo dois citou o preco mas ja aparece avaliagées
de aspectos mais além-produto, como foi o caso da qualidade, preocupacdo com o

gue a farmacia esté oferecendo.

O grupo 3 acabou levando em conta fatores de localizacdo, como apareceu
antes em relacdo ao deslocamento até o local da compra e também citou eficacia.

Se preocupando também com a necessidade de confianca novamente.

6.9 Troca de local de consumo

A oitava questao abordou os fatores que fariam os entrevistados a mudarem o

consumo para uma farmacia de manipulag&o do bairro, se existisse uma.
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Entrevistados Fatores para mudanca para
farmécia do bairro

Entrevistado 1 Confianca

Entrevistado 2 Confianca / localizag&o

Entrevistado 3 Confianca

Entrevistado 4 Localizacdo

Entrevistado 5 Localizacdo

Entrevistado 6 Preco

Entrevistado 7 Preco

Entrevistado 8 Preco

Entrevistado 9 Confianca

Entrevistado 10 Preco

Entrevistado 11 Confianca

Entrevistado 12 Localizacdo

Entrevistado 13 Localizacao

Entrevistado 14 Preco

Entrevistado 15 Localizacdo / Prego

Entrevistado 16 Indicacao

Entrevistado 17 Qualidade

Quadro 7 — Mudanca de Farmécia
Fonte: Elaborado pelo autor

Muitos fatores foram ditos para ocorrer essa mudanca. Nota-se a confianca
sendo bastante citada demonstrando certa resisténcia a mudanca. Um reflexo do
tempo em que estes consumidores consomem em farmacia. Em sua maioria mais

de 5 anos como foi mostrado anteriormente.

No grupo 1, mais uma vez o preco foi fator decisivo para estes consumidores
trocar a farmacia de consumo. Desta vez a confianca também apareceu como

importante fator.

“‘Confianca. A questao bairro ndo quer dizer muito pra mim porque eu mais
durmo aqui do que vivo. Mas a confianca. Se tiver uma farmacia que seja boa

mesmo” Entrevistado 1

“Néo sei, pra mim ndo é vantagem comprar em outro bairro porque é dificil ter

tele-entrega gratuita” Entrevistado 13.
No grupo 2 o que apareceu foi o preco e a localizacéo.

“Ah, se tiver o preco, eu digo, igual ou pra menos, pra menor, com certeza.
N&o é nada de uma fidelidade com a farméacia que eu tenho de manipulacgéo. Pelo

contrério. E pelo preco mesmo” Entrevistado 8.

“Seria se tivesse e ai o preco” Entrevistado 15
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No terceiro grupo o prego ndo foi citado como fator decisivo. Apareceu
localizagéo e confianca. Pela idade mais avangada destes consumidores em relagéo
aos outros grupos, valorizam o fator localizacdo pelo fato deste deslocamento até
outros locais para realizarem a compra. Ao mesmo tempo sentem a necessidade da
confianca na farmacia. Esse fator mostra que poderia ser uma dificuldade para um
novo entrante no mercado conquistar estes clientes. Talvez preferissem consumir

em alguma farméacia de marca ja recohecida no mercado.

‘a facilidade de eu me localizar até a farmacia [...] assim proximo”

Entrevistado 5.

“Confianga. A farmacéutica da farmacia ser conhecida, como € na que eu
compro hoje e a distancia porque a farmacia que eu compro € longe entdo tu ndo

precisa viajar para comprar o medicamento” Entrevistado 2

Nesse item o primeiro grupo continua se baseando mais em prego para a
compra. O grupo 2 disse que trocaria também pelo preco mas pela localizagdo
também assim como o terceiro grupo que citou a localizacdo como fator de escolha

por uma farmécia do bairro se a mesma existisse.

6.10 Drogarias que manipulam medicamentos

Os entrevistados foram perguntados sobre drogarias que passaram a oferecer
a manipulacdo também. Perguntou-se a opinido de cada um e o quadro abaixo

(Quadro 8) mostra o que eles responderam.

Entrevistados Opinido sobre manipulacdo em drogarias

Entrevistado 1 N&o confia

Entrevistado 2 Bom — Servico valorizado

Entrevistado 3 Vantagem pelo valor

Entrevistado 4 Facilidade pra quem consome em drogaria

Entrevistado 5 Consome - maior disponibilidade do produto

Entrevistado 6 Vantagem por ter marca conhecida

Entrevistado 7 Acha legal por na drogaria também ter produtos especificos
Entrevistado 8 N&o é a favor por ndo se ver essa manipulagdo
Entrevistado 9 Mais barato gue em outras de manipulacdo

Entrevistado 10 Bom pra guem consome outros medicamentos ndo manipulados
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Entrevistado 11 Tem produtos que ndo encontrou em outras de manipulacdo
Entrevistado 12 Vantagem pra quem tem fidelidade a farmacia
Entrevistado 13 Vantagem pra quem tem fidelidade a farmacia
Entrevistado 14 Especializacdo da drogaria
Entrevistado 15 Melhor opcéo para a populacdo
Entrevistado 16 N&o muda nada
Entrevistado 17 N&o acredita nos dois servicos no mesmo local.

Quadro 8 — Manipulacédo em drogarias

Fonte: Elaborado pelo autor

Dos 17 entrevistados, 13 concordam com a manipulagdo em drogarias.

No primeiro grupo, um dos entrevistados diz ndo mudar nada por consumir
em outra farmacia de manipulacéo, outro diz ndo confiar. Porém, a maioria tem

opinido de que a manipulagdo em drogarias valoriza estes estabelecimentos.

“Acaba sendo o futuro da drogaria virar um laboratério no momento que ela

fica mais séria, mais especialista” Entrevistado 14.

“Pra mim tem vantagem por ser mais barato que outras de manipulagdo”

Entrevista 9.

“Yantagem porque se chega numa farmacia comum e também tem o servico

de manipulagcdo” Entrevistado 10.

No grupo 2 também foi maioria os que acham bom a drogaria também

manipular medicamentos. Aparece a valorizagédo da marca.
“[...] Vantagem porque as vezes sao farmacias conhecidas” Entrevistado 6.

“[...] ficou mais util, né? Porque ai tu tem 2 trabalhos, 2 servicos num lugar so,
né? N&o precisa procurar. Vejo vantagem pra quem tem fidelidade porque dai ndo

precisa procurar outro lugar” Entrevistado 12.

Um fator interessante de um dos entrevistados que n&o valorizaram a

manipulacdo em drogaria foi em relacdo a produc¢éo do produto.

“[...] normalmente a gente vé a manipulacdo. Essas ai eu acredito que eles
mandem pra outro lugar [...] tu n&o sabe da onde que ta vindo essa medicacao. N&ao
sou muito a favor ndo” Entrevistado 8.

O terceiro grupo todo concorda com este servico de manipulacdo em

drogaria. Apareceu o atributo disponibilidade do produto.
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“[...] eles praticamente tem na hora la o produto que eu compro. Chego 14 e

espero meia hora, um pouco mais e eles me entregam o produto” Entrevistado 5.

6.11 O que se valoriza no momento da compra de medicamento

Foi perguntado aos entrevistados o que estes valorizam na hora em que
estdo efetuando a compra em uma farmacia de manipulacdo. Depois de todos os
outros passos da pesquisa e definicdo de local. Isso nos ajuda a ver o como fazer a

farmécia funcionar no momento em que o consumidor esta presente nela.

Entrevistados O que valoriza no momento da compra

Entrevistado 1

Seriedade

Entrevistado 2

Atendimento / local

Entrevistado 3

Atendimento / prazo de entrega

Entrevistado 4

Atendimento / Preco

Entrevistado 5 Preco

Entrevistado 6 Atendimento
Entrevistado 7 Preco

Entrevistado 8 Atendimento / Preco
Entrevistado 9 Preco

Entrevistado 10

Atendimento

Entrevistado 11

Atendimento / Prazo

Entrevistado 12

Atendimento

Entrevistado 13

Atendimento / Desconto

Entrevistado 14

N&o ter fila / Preco / Atendimento

Entrevistado 15

Atendimento / Ambiente

Entrevistado 16

Rapidez / Agilidade

Entrevistado 17

Exposicdo de produtos

Quadro 9 — Momento da compra
Fonte: Elaborado pelo autor

Nesta questdo a maioria dos entrevistado disse que o atendimento € um

grande diferencial na hora da compra de um medicamento de manipulagao

No grupo 1 de consumidores, preco e atendimento foi 0 que mais apareceu.

Além deles, apareceu agilidade, rapidez, desconto.

“Valorizo se nao tem fila na hora, primeira coisa. Depois eu valorizo o valor da
mercadoria e valorizo se estou sendo bem atendido. Outras coisas tipo eu acabo

valorizando menos” Entrevistado 14.
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“Atendimento. 100%” Entrevistado 10.

No segundo grupo apenas um entrevistado n&o falou do atendimento ser
fundamental na hora da compra. Apareceu Prazo de entrega e exposicdo dos

produtos e novamente o preco.

“O atendimento e, assim, o prazo de entrega, né? Tem umas que falam que

fica pronto em tal dia e de repente demora, assim, mais” Entrevistado 3.

O que o terceiro grupo também acabou valorizando foi o atendimento.

Apareceu local, preco e prazo de entrega.

“Atendimento, né? E prazo. As vezes eu encomendo por telefone, chego 14 na

hora ta pronto” Entrevistado 11

Aqui voltam os padrdes dos grupos 1 e 2 até entdo que valorizam preco e
atendimento, respectivamente e o terceiro grupo ficou entre e acabou valorizando

mais o atendimento e também o preco.

6.12 Do que o consumidor sentiu falta

Esta questédo levou em consideracdo se os respondentes das entrevistas se
sentiram contemplados com o que as farmécias ja oferecem ou tem necessidade de

outros produtos ou servicos.

Entrevistados O que o consumidor sentiu falta
Entrevistado 1 Atendimento mais qualificado
Entrevistado 2 Atendimento / local
Entrevistado 3 Nada
Entrevistado 4 Nada
Entrevistado 5 Ampliacdo de produtos
Entrevistado 6 Nada
Entrevistado 7 Amostra de produtos
Entrevistado 8 Nada
Entrevistado 9 Ampliacdo de medicamentos
Entrevistado 10 Nada
Entrevistado 11 Nada
Entrevistado 12 Nada
Entrevistado 13 Servico de tele-entrega gratuito
Entrevistado 14 Maior divulgacdo da farmacia
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Entrevistado 15 Atendimento mais qualificado
Entrevistado 16 Nada
Entrevistado 17 Maior divulgacdo dos produtos
Quadro 10 — Melhorias
Fonte: Elaborado pelo autor

Apareceram algumas sugestbes de melhoria para as farmécias de

manipulacéo.

O primeiro grupo de consumidores sugeriu um atendimento qualificado, ou

seja, uma melhor preparacao de seus funcionarios.

“Eu sinto falta da informacdo [...] tu chega pra um atendente da farmacia, ele
fala pra ti, ele entende tua pergunta como se: ah, eu ndo sou um meédico. Mas néo &

um médico, mas entende um pouco de formula, ndo?” Entrevistado 1.

Também foi sugerido por este grupo algum tipo de amostra dos produtos,

tele-entrega gratuita, melhor divulgacao do trabalho da farmacia.

Do segundo grupo de consumidores apenas dois integrantes sugeriram

melhorias. S&o elas qualificacdo do atendimento e divulgacdo dos produtos.

“[...] falta um preparo melhor dos funcionarios, pra conversar. As pessoas

orientar ou ter mais de um farmacéutico”. Entrevistado 15.

“Eu acho que eles poderiam divulgar mais. Eu acho que a propaganda dos
manipulados ainda € fraca. Poderiam colocar mais na midia, assim, porque afinal

sdo produtos excelentes” Entrevistado 17.

O terceiro grupo sentiu falta de um melhor atendimento, apresentacado do

local e uma maior gama de produtos.

Neste item os grupos sugeriram melhoras em atendimento. Mas 0s grupos 2 e
3 acabaram sugerindo mais divulgacéo destes estabelecimentos. Indo de encontro a
itens anteriores em que esses dois grupos valorizam mais as informacgdes antes do

momento da compra. Valorizam avaliar as alternativas.
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6.13 Atributos

Nesta Ultima questdo avaliada foi entregue para cada um dos entrevistados
uma lista com 8 atributos e primeiramente foi solicitado que cada um listasse os 3

mais importantes para ele e posteriormente continuasse listando os que restaram.

Entrevistados Atributos mais valorizados
Entrevistado 1 1 - Descontos / Promocgdes /
Vantagens

2 — Atendimento

3 —Prego

Entrevistado 2 1 - Limpeza / Higiene

2 — Localizacao

3 —Prego

Entrevistado 3 1 — Disponibilidade

2 — Atendimento

3 —Preco

Entrevistado 4 1 - Preco

2 — Atendimento

3 — Formas de pagamento
Entrevistado 5 1 — Disponibilidade

2 — Limpeza / Higiene

3 — Localizacéo
Entrevistado 6 1 - Preco

2 — Atendimento

3 — Localizacéo
Entrevistado 7 1 - Localizacao

2 —Prego

3 — Descontos
Entrevistado 8 1 — Atendimento

2 — Prego

3 — Formas de pagamento
Entrevistado 9 1 - Preco

2 — Disponibilidade

3 — Higiene

Entrevistado 10 1 - Atendimento

2 — Higiene

3 — Disponibilidade
Entrevistado 11 1 - Atendimento

2 — Higiene

3 — Disponibilidade
Entrevistado 12 1 - Atendimento

2 — Disponibilidade

3 — Prego

Entrevistado 13 1 - Preco

2 — Formas de pagamento
3 - Atendimento

Entrevistado 14 1 — Disponibilidade
2 — Atendimento
3 —Preco
Entrevistado 15 1 - Atendimento

2 — Vantagens pela fidelidade
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3 — Disponibilidade

Entrevistado 16 1 — Disponibilidade

2 —Prego

3 — Localizacéo

Entrevistado 17 1 — Atendimento

2 — localizacéo

3 — desconto

Quadro 11 — Atributos mais valorizados
Fonte: Elaborado pelo autor

O atributo que apareceu mais vezes no primeiro lugar entre os entrevistados

foi o atendimento seguido de preco e disponibilidade do produto.

Os atributos que mais apareceram entre as trés posicOes seguiram esta
mesma ordem. Podemos definir esses trés atributos como o0s atributos
determinantes no momento da compra para esse grupo de 17 consumidores que
foram entrevistados, sendo uma amostra néo significativa dos moradores do bairro
gloria.

Para a classificacdo dos atributos dentro dos grupos de entrevistados foi visto
qual atributo apareceu mais vezes em primeiro lugar e como critério de desempate

se utilizou o quanto ele apareceu dentre os trés primeiros elencados.

Dentro do grupo 1, o atributo mais valorizado acabou sendo o precgo, seguido

da disponibilidade do produto e em terceiro o atendimento.

No segundo grupo, seguiu a ordem geral. O atendimento, seguido do preco e

depois a disponibilidade dos produtos.

No grupo 3, seguindo estes critérios, a higiene ficou em primeiro lugar como
atributo mais valorizado, seguido de atendimento e pre¢co. Neste caso como critério
de desempate foi utilizada a definicdo geral de valorizacdo dos atributos resultado da

pesquisa deste trabalho.

Seguindo os critérios anteriores 0s dois primeiros grupos mantiveram preco e
atendimento como prioridade. A curiosidade foi o terceiro grupo que valorizou
higiene como principal fator. Atributo até entdo ndo citado como primordial para a
compra. Fica evidente essa preocupacao dos consumidores de mais idade com o
acolhimento destas farmacias. Com a sensacéo de se sentir bem, estar em um local

agradavel.
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7. CONCLUSOES

O conhecimento do comportamento do consumidor é peca fundamental para
a implantagcdo de um negécio ou até mesmo um planejamento de um negdcio ja

existente.

Buscando informacdes sobre o mercado consumidor de farmacia de
manipulacdo este trabalho selecionou 17 entrevistados e com as informacdes

obtidas nas entrevistas foi chegado a algumas conclusdes.

7.1 Definicao do perfil dos consumidores entrevistados

Em geral tem-se que os consumidores sdo exigentes, principalmente em
relacdo ao atendimento. Esperam que o atendimento seja qualificado no sentido de
gue quem os esta atendendo possa responder teus questionamentos e orientar,
mesmo nao sendo o farmacéutico que esteja nesse papel. Sdo consumidores que
buscam muita informag&o em seus grupos de referéncia antes de efetuar a compra.
Valorizam a indicacgéo, além da realizacao de pesquisas, como forma de acreditacao

do trabalho de farméacias de manipulacao.

Essa amostra de consumidores tem como atributos determinantes, ou seja,
aqueles que realmente fazem eles comprar em determinada farmacia o atendimento,
0 preco e a disponibilidade do produto. A exigéncia deles passa pelo valor da
mercadoria e pela agilidade em que a farmécia disponibiliza os produtos a partir do

momento em que é feito o pedido até 0 momento da entrega.

No grupo de entrevistados 1, que sdo os de menor idade entre os
entrevistados neste trabalho definiu-se o seguinte perfil de consumo: Os
consumidores em boa parte sdo consumidores de menos tempo o que poder ser um
mercado a ser explorado visando uma fidelizacdo, para que este consumidor mais

jovem siga comprando no mesmo local.
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Grupo que consome em sua maior parte mensalmente, grupo que
normalmente compra para consumo proprio e por iSso € 0 grupo que mais pesquisa
antes de comprar. Essa pesquisa ocorrendo na maioria das vezes pessoalmente, ou
seja, 0 contato direto com a farmécia, acaba conhecendo a farmacia, muitas vezes
por passar em frente e que valoriza muito o preco tanto na hora da decisdo por onde

comprar qguanto no momento da compra mesmo.

O grupo mais novo de consumidores trocaria a farmacia onde compram por
uma mais perto se esta oferecer um melhor preco, independente se for uma drogaria

que passou a manipular ou uma farmécia somente de manipulacao.

Este grupo tem uma maior preocupacdo com a qualidade do atendimento que
a farméacia oferece. Eles levardo em conta isso no momento da compra e

principalmente na fidelizacdo a alguma farmacia.

Os atributos determinantes para este grupo de consumidores sao preco,
disponibilidade do produto ou tempo de manipulacdo e o atendimento. S&o estes os
atributos que definirdo a compra destes consumidores em uma farmacia de

manipulacéao.

O grupo 2, o grupo de idade intermediéria entre os entrevistados se define por
consumidores em sua maioria mensais, comprando também pra outras pessoas,

nao sO para consumo proprio.

Consumidores que ja se preocupam mais com 0 processo de pesquisa, nao
apenas indo na farmacia pessoalmente, mas ja utilizando internet e até mesmo a
busca por pessoas especialistas no assunto para obter informac¢des de onde realizar
esta compra. JA ndo tendo muito contato com a farmécia antes de realizar a
pesquisa. Porém sdo consumidores que aderem mais a fidelidade a uma farmécia.

Todos da amostra se dizem fiéis aos locais onde sdo consumidores.

Por realizarem muita pesquisa, conhecem as farmacias por indicagao,
mostrando que teriam uma resisténcia a um local novo. Esses consumidores se
preocupam com o pre¢o no momento da compra, podendo ser esse o atrativo de um
novo estabelecimento. Também valorizam a localizagdo e por isso poderiam trocar

para uma farmécia local.
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Ao mesmo tempo em que tem a preocupacdo com O preco ja comeg¢am a
valorizar outras coisas como a marca da farmécia. Grupo de consumidores que acha
bom a drogaria que passa a oferecer também o servico de manipulacdo. Podendo
esse grupo de consumidores devem preferir comprar em uma drogaria dessas o

manipulado por ja ter um nome no mercado.

Valorizam no momento da compra, quando presentes nas farmacias serem
bem atendidos, se preocupando com o conhecimento que o atendente tem do que

esta oferecendo ou pode oferecer.

Como atributos determinantes deste grupo estdo o atendimento, preco e a
disponibilidade ou tempo de manipulagédo do produto. O atendimento sendo o carro-

chefe dos atributos deste grupo de consumidores.

O grupo 3, é composto pelos consumidores de maior idade entre os
entrevistados. Sao consumidores, que normalmente ja possuem mais tempo de
consumo em farm&cia de manipulacao, e que realizam compras para outras pessoas
utilizarem. Costumam pesquisar também. Utilizam-se do telefone, internet ou vao até
a farmacia. Como compram medicamento para outra pessoa, se preocupam com a
confianca na farmacia e por isso séo fiéis também. Levam em conta o preco e

localizagc&o. Buscam indicacao de pessoas que conhecem.

Como fator que os levam a comprar em determinada farméacia esta o preco,
este seria um influenciador para a troca de consumo para o bairro gloria. Grupo mais
disposto a troca de consumo para uma drogaria que passou a fazer manipulagéo.
Este pode ser o atrativo para este grupo de consumidores. Pois valorizam a
disponibilidade dos produtos manipulados por essas drogarias.

No momento em que esta na farmacia realizando a compra, estes
consumidores gostam de ter um atendimento de qualidade e que as farméacias sejam
rapidas nos prazos de entrega, ou seja, na disponibilidade do produto para o

consumidor.

Como atributos determinantes para a compra de medicamentos manipulados
para este grupo estdo limpeza / higiene do local, o atendimento e o preco. A
apresentacdo da farméacia pode ser uma boa forma de atrai-los para serem

consumidores da farmacia.
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7.2 Possivel implantacédo de farméacia de manipulac&o no bairro Gloéria

Com as informacbes coletadas por este trabalho pode-se sugerir que se
avalie qual o segmento de consumidores que se quer atingir. Pois alguns detalhes

fazem a diferenca entre um grupo ou outro de consumidores.

Tem que ser uma farmécia visualmente atrativa, pois 0s jovens costumam
comprar nas que chamam atencdo ja que fazem as pesquisas desse modo e o
grupo de mais idade também valoriza a limpeza / higiene. Deve ter um atendimento
qualificado, pois todos os grupos de consumidores valorizam muito este atributo em

uma farméacia de manipulacéo.

Além destes fatores deve-se ter o preco acessivel, pois também é um atributo

gue define a compra.

Devera ser feita uma analise do grupo de consumidores a serem
conquistados e fidelizados para se decidir por uma farmécia exclusiva de

manipulacdo ou uma drogaria com manipulacéo.

Como sugestdo do autor deste trabalho para uma nova farmacia de
manipulacdo a sugestdo é focar neste publico jovem que ainda ndo tem muita
exigéncia com estas farmacias aonde realizam a compra e trabalhar com aspectos
que eles percebam o valor destes outros fatores realizando o encantamento deste

cliente e futura fidelizacao.

Como o resultado do trabalho mostrou, os consumidores da seguinte faixa
etaria, ou seja, que estdo em uma etapa de vida um pouco mais adiante ja tem uma
fidelidade com o local que consomem, portanto a idéia de se focar nos jovens é para
conquistar estes clientes e manté-los a longo prazo para que quando atingirem a
tltima faixa etaria abordada por esta pesquisa se sentirem confiantes neste
estabelecimento gerando assim um vinculo continuo e de troca mutua de melhorias

e aprendizado.
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7.3 Limitacdes do estudo e sugestdes para futuras pesquisas

Este trabalho é um estudo exploratorio. Por esse motivo, os resultados deste
trabalho ndo podem ser considerados representativos com relacdo a populacado do

bairro Gloria consumidora de produtos em farméacia de manipulagéo.

Seria importante a coleta de mais dados para se ter mais seguran¢ca em um
possivel investimento para abertura de uma farmacia de manipulacdo no bairro
Gloria. Poderia ser feita alguma pesquisa quantitativa com uma amostra
representativa. Pode-se também realizar um plano de negdécios para ver a

viabilidade desta farmacia.

O comportamento de compra dos consumidores é variavel, mutavel.
Pesquisas nesta area devem estar sempre sendo feitas para que as estratégias

estejam sempre de acordo com a real necessidade dos consumidores.
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APENDICE A

ROTEIRO PARA ENTREVISTAS:

Dados do entrevistado:

Nome: Grau de Escolaridade:
Idade: Estado Civil:
Profissao:

Mora no Bairro Gléria: ( ) Sim ( ) Néo

Trabalha no Bairro Gléria: ( ) Sim ( ) Nao

Perguntas:

1- Ha quanto tempo vocé é consumidor em farmacia de manipulacédo?

2- Com que frequéncia utiliza medicamentos manipulados?

3- Quem utiliza os produtos manipulados em farmécia?

4- Costuma pesquisar antes de comprar? Explique.

5- Costuma comprar na mesma farméacia? Por Qué?

6- Como conheceu este estabelecimento?

7- O que te faz comprar neste estabelecimento? (Fator Decisorio)

8- O que te faria mudar o local de consumo para uma farmacia no bairro?

9- Qual sua opinido sobre drogarias que passaram a manipular? Vé alguma
vantagem? Qual?
10-O que mais valoriza no momento da compra de um medicamento? (Local,

Produto, Atendimento)

11-0O que gostaria que estas farmacias |lhe oferecessem que nao oferecem hoje?
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12-Classifique os atributos a seguir por ordem de importancia:
Atendimento
Descontos / Promocg0@es / Vantagens (Fidelidade)

Disponibilidade do produto / Tempo de manipulacdo (tempo decorrido

entre o pedido e a entrega para o cliente).

Formas de Pagamento (Cartdo de Crédito, Cartdo de Débito, Cheque, etc)
Higiene / Limpeza da farméacia

Localizacao

Preco

Servigo de tele-entrega
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