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RESUMO

UM ESTUDO DAS ESTRATEGIAS UTILIZADAS NO RAMO
FARMACEUTICO DE RUBIATABA-GO

Este trabalho tem como tema realizar um estudo sobre as estratégias utilizadas pelo ramo farmacéutico de
Rubiataba-GO. Diante da quantidade de farmacias que hd na cidade, a formulagdo de estratégias é indiscutivel
para 0 crescimento, manutengdo, sobrevivéncia e desenvolvimento de qualquer empresa, inclusive no ramo
farmacéutico. O objetivo geral desta pesquisa foi identificar quais sdo essas estratégias, e 0s especificos,
descrever os fundamentos que constituem o conceito e os principais tipos de estratégias através da pesquisa
bibliografica, realizar pesquisa de campo para descrever as estratégias utilizadas pelos empresarios
farmacéuticos e por fim apresentar sugestdes para continuidade da pesquisa. Foi utilizada como metodologia a
pesquisa bibliogréfica, tendo como base livros, artigos e a internet, a pesquisa de campo, com a aplicagéo de
questionérios para empresérios e clientes. Com o intuito de conhecer melhor sobre assunto, achou-se necessario
estudos sobre a origem do termo estratégia e seus conceitos, foi descrito sobre o os principais tipos de estratégia
os quais sdo: crescimento, manutengdo, sobrevivéncia e desenvolvimento, buscou-se compreender sobre a
vantagem competitiva, planejamento estratégico incluindo andlise SWOT e os ciclos de vida do ramo.
Posteriormente, realizou-se pesquisa de campo, aplicada a empresarios e clientes. Os dados obtidos foram
analisados e chegou-se a conclusdo que os empresérios investem em atendimento de qualidade e pregos
competitivos para manter e aumentar clientes e as estratégias mais utilizadas no geral sdo de manutengdo e
sobrevivéncia.

PALAVRAS CHAVES: Ambiente; cliente; estratégia; produto; servigos.



ABSTRACT
A STUDY OF THE STRATEGIES USED IN THE RUBIATABA-GO
PHARMACEUTICAL STRUCTURE

This work has as its theme to carry out a study on the strategies used by the pharmaceutical branch of
Rubiataba-GO. Given the number of pharmacies in the city, the formulation of strategies is indisputable for the
growth, maintenance, survival and development of any company, including in the pharmaceutical industry. The
general objective of this research is to identify what these strategies are, and the specific ones are to describe
the fundamentals that constitute the concept and the main types of strategies through the bibliographic research,
to carry out fleld research to describe the strategies used by the pharmaceutical entrepreneurs and finally to
present Suggestions for further research. Bibliographic research was used as a methodology, based on books,
articles and the internet, field research, with the application of questionnaires for entrepreneurs and clients, and
descriptive and qualitative research. In order to know better about the subject, it was necessary to study the
origin of the term strategy and its concepts, it was described about the main types of strategy that are: growth,
maintenance, survival and development, we tried to understand about the Competitive advantage, strategic
planning including SWOT analysis and branch life cycles. Subsequently, field research was carried out, applied
to entrepreneurs and clients. The data obtained were analyzed and it was concluded that the entrepreneurs
invest in quality service and competitive prices to maintain and increase customers and the strategies most
commonly used are maintenance and survival,

KEY WORDS: Environment; customer, strategy, product; services.
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INTRODUCAO

Estar inserido no mercado nfo é uma garantia que a empresa possui vantagem
competitiva ou uma boa relagdio com consumidores, é preciso planejar as estratégias ha longo
prazo, e comunicar o cliente em caso de mudangas. Surpreender o cliente de forma positiva o
agrada, e é bem provéavel retorne mais vezes e faga propaganda positiva. Mas de forma
negativa, faz com que ele, se afaste e mude de empresa.

O mercado esta altamente competitivo, para entrar, manter e crescer no mercado €
necessario usar meios que facilite o processo de desenvolvimento, para que assim, alcance o
resultado desejado, as estratégias sdo as manobras, os caminhos que a empresa vai percorrer
para conseguir alcangar o que almeja.

O cliente escolhe a empresa que tem melhor vantagem, ela geralmente atende a
sua necessidade ou desejo, e produz com qualidade, oferecendo pregos acessiveis ou algum
outro diferencial, geralmente, essas empresas, trabalham com a estratégia de redugdo de
custos, onde diminui nos custos da produgfo e trabalha com a margem de lucro menor que o
concorrente.

A escolha do tema deste trabalho se deu através de um artigo realizado no
primeiro semestre de 2016. Como o assunto ¢ bastante interessante, néio s6 pela pesquisadora,
mas também para todo contexto académico e demais interessados decidiu-se dar continuidade
na pesquisa até porque todas as pessoas em algum momento da vida precisam de algum
medicamento.

Um fator interessante notado foi um crescimento desenfreado no Ramo
Farmacéutico de Rubiataba-Go, a cidade é pequena, contanto com apenas dezenove mil
novecentos e quatorze habitantes, segundo o Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica
(2016). '

Na cidade de Rubiataba-Go, hd dezenove farmacias em pleno funcionamento, essa
pesquisa foi realizada em dezessete. O recomendado pelo Conselho Federal de Farmacia ¢
uma farmécia a cada oito mil habitantes. E perceptivel que o numero de empresas do ramo
farmacéutico é bem maior que o indicado, se a recomendagio fosse seguida, teria maximo trés
farmacias na cidade.

Diante da quantidade de empresas do varejo farmacéutico, surgiu o desejo de
pesquisar, quais sfo as estratégias de utilizadas para se manter nesse mercado, o que ¢ feito
para conquistar mais clientes, qual a visdo do consumidor sobre esse numero alto de

farmacias, quais as empresas que tem o maior nimero de clientes e consequentemente maior
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faturamento. J4 que a quantidade estd bem acima do sugerido e mesmo assim, o mercado
ainda esta atrativo. Essas foram algumas das perguntas que se buscaram respostas com a
pesquisa realizada neste trabalho de concluséo de curso.

Como o ramo est4 concorrido, é necessario observar se as estratégias que estdo
sendo utilizadas sdo de acordo com o potencial da empresa, ou que ela pretende atingir. Com
o objetivo de ter vantagem competitiva ¢ necessério ter o diferencial que o concorrente néo
possui, assim sendo, ele se destaca no mercado, pois tem um atrativo que, nfo encontra no
mesmo seguimento. Dessa forma o cliente sente atraido e cria um vinculo, ao precisar de um
produto ¢ a primeira empresa que vem em sua mente, ele a terd como referéncia.

Na cidade de Rubiataba-Go hd uma grande da quantidade de farmacias por
habitantes, o nimero ¢ bem acima da média, e para conquistar sucesso € necessério ter
diferencias, ou seja possuir vantagem competitiva sobre os concorrentes.

Nos dias atuais, é possivel observar que as empresas tem dificuldade de se manter
no mercado, isso se da devido as exigéncias do publico e a quantidade de concorrentes. E
notavel que para estar vivo no mercado € necessario ter um diferencial, para que assim,
consiga vencer as barreiras, e conquistar o espago que se deseja no mundo empresarial.

Conforme SEBRAE (2014) necessariamente o cliente deste tipo de
estabelecimento espera encontrar atitudes e elementos condicionantes a sua fidelizagdo ao
empreendimento e, consequentemente, do sucesso do negécio, que sio: a higiene, organizagéo
e atratividade do estabelecimento; a qualidade e variedade de produtos e servigos, precos
modicos e acessiveis, a simpatia dos funcionarios e proprietarios e a boa qualidade do
atendimento.

Usar estratégias que encaixem no perfil da empresa e do cliente favorece no
processo de crescimento, aumento da lucratividade, maior satisfagéo do cliente. Assim sendo,
a problematica desta pesquisa foi saber o seguinte: Quais sfo estratégias utilizadas no Ramo
Farmacéutico de Rubiataba-Go e se essas estreitégias estdo gerando resultados positivos?

Como se sabe, o ramo farmacéutico ganhou for¢a com a comercializagdo de
outros produtos, mas isso ndo parece ser o suficiente, de acordo com Sebrae (2014) “hoje em
dia, uma farmécia nio se limita apenas ao comércio de medicamentos e adiciona uma
infinidade de outros produtos e servigos que promovem a melhoria da qualidade de vida e do
bem-estar de seus clientes”.

O presente trabalho teve como objetivo geral identificar os tipos de estratégias

utilizadas pelo ramo farmacéutico da cidade de Rubiataba-Go, desta maneira sera
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compreendido o porqué o numero de farmécias vem crescendo tanto nos Ultimos tempos. Ja
com 0s objetivos especificos buscou-se descrever os fundamentos que constituem o conceito €
os principais tipos de estratégias através da pesquisa bibliografica, isso permite verificar como
tudo comegou e como chegou até os dias de hoje. Foi realizada uma pesquisa de campo, para
descrever as estratégias utilizadas pelos empresédrios farmacéuticos e por fim apresentar
sugestdes para continuidade da pesquisa, onde outros pesquisadores ou a prépria institui¢éo
de ensino possa continuar estudando de forma especifica sobre o assunto.

A metodologia utilizada neste estudo teve como base a pesquisa qualitativa e

(¢}

descritiva, de acordo com Appolindrio (2011, p. 149-150) a pesquisa qualitativa
“modalidade de pesquisa na qual os dados s3o coletados através de interagdes sociais e
analisados subjetivamente pelo pesquisador”.

Conforme Michel (2009, p.44) a pesquisa descritiva:

Propde a verificar e explicar problemas, fatos ou fenémenos da vida real, com a
precis@io possivel, observando e fazendo relagdes, conexdes, a luz da influencia que
o ambiente exerce sobre eles. Estd relacionada diretamente com a pesquisa
qualitativa, na medida em que levanta, interpreta e discute fatos e situagdes.

Foi realizado pesquisa de campo, onde foram aplicados 17 questiondrios
composto por 17 perguntas fechadas, para os empresarios farmacéuticos e 100 questiondrios,
composto por 13 perguntas abertas e fechadas, para os clientes das farmécias, o procedimento
para amostragem utilizada foi a Aleatoria Simples. As respostas obtidas foram tabuladas em
forma de graficos em formato de pizza, e logo em seguida, analisadas.

Para Michel (2009, p. 42) “a pesquisa de campo trata-se da coleta de dados do
ambiente natural, com o objetivo de observar, criticar a vida real, com base em teoria, para
verificar como a teoria estudada se comporta na vida real. Confrontando a teoria na pratica,
permite responder ao problema e atingir os objetivos”.

Ela busca coletar dados, para contestar o que esta acontecendo com a vida real,
como € na pratica e na teoria, para que assim possa atingir o objetivo desejado.

A palavra estratégia é de origem grega, que significa chefe do exército, o termo
vem sendo utilizados hé anos. Foi utilizado péla primeira vez, a mais de 3.000 mil anos, por
Sun Tzu, um estrategista chinés, que tragava meios para conquistar o que desejava. Era muito
utilizada nas guerras, onde os chefes dos exércitos buscavam meios para ganhar as batalhas e
conquistar o inimigo.

Com o passar do tempo, as mudangas ocorridas, na tanto nas industrias, como na
sociedade, fez com que o termo fosse se modificando, mas, sem perder a esséncia principal,

que ¢ alcancar o resultado desejado. Ela passou a ser utilizada na politica e na economia, e foi



®

()]

13

ganhando espaco principalmente no meio empresarial. Hoje € fator importante para empresas
que almejam ser competitivas e querem alcangar o sucesso.

As estratégias sdo os caminhos para se alcangar o resultado desejado. Ela pode ser
utilizada para conseguir sanar uma necessidade momenténea ou algo que se espera para 0
futuro, entdio, pode ela pode ser tragada para curto, médio e longo prazo. Antes de decidir qual
o melhor caminho, o gestor deve avaliar o ambiente que a empresa inserida, ou seja, analisar o
ambiente interno e externo.

No ambiente interno é onde estdo &s forcas, as qualidades, é o que empresa tem de
bom e proporciona vantagem sobre o concorrente, € importante trabalhar para maximizar
esses aspectos. E também no ambiente interno, é onde ficam os pontos negativos, as falhas, as
deficiéncias, eles devem ser trabalhados para se tornar pontos neutros, ou tentar minimizar o
méximo possivel o seu impacto negativo. O ambiente interno ¢ controlavel, é a parte interna
da empresa, entdo é possivel melhorar e reduzir as falhas.

J4 o ambiente externo, ndo é controlavel, € o ambiente de fora da organizagéo, 0s
gestores ndo conseguem ter o controle dele sobre a empresa. Nele sdo identificadas as
oportunidades e ameagas. As oportunidades séo as forcas que ambiente externo oferece,
através delas é possivel & empresa se tornar mais competitiva, aumentar a lucratividade,
diminuir as incertezas.

Os gestores precisam estar preparados para utilizar as oportunidades a favor da
empresa, nio pode deixa-las passar, caso seja para o beneficiamento da organizagdio. As
ameacas influenciam negativamente sobre a empresa, sdo as barreiras encontradas pelo
caminho, porém, elas devem ser superadas.

Quando se define as estratégias a serem seguidas, tendo como base os ambientes
organizacionais, a tomada de decisdo se torna mais fécil, pois, observa-se o presente, e
programa-se o futuro. Analisar o passado, para tomar decisGes futuras, ajuda na escolha do
melhor caminho a ser percorrido, pois assim consegue verificar os erros e acertos, evitando
decisdes erradas.

O Planejamento Estratégico ¢ uma ferramenta organizacional que ajuda no
processo de tomada de decisdo e a compreender o ambiente em que a empresa estd firmada.
Ele também ajuda a definir estratégias para possiveis problemas que poderdo vir a acontecer,
e através dele pretende-se tragar objetivos e metas, vidveis para ser alcangados no futuro.

Geralmente, o Planejamento Estratégico € feito para utilizagdo a longo prazo, e €

usado para qualquer tamanho da empresa. Ele ajuda a organiza¢do se tornar competitiva,
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auxilia o gestor no fortalecimento dos pontos fortes ¢ minimiza¢fio dos pontos fracos e na
redugdo de riscos no momento da tomada de decisfo.

Dentre as vérias estratégias existentes, Oliveira (2011) destaca que as principais,
sdo: de crescimento, manutengdo, sobrevivéncia e desenvolvimento. As de crescimento séo
buscadas pelos gestores algum momento na vida da empresa. A empresa estd em crescimento
quando o mercado externo oferece oportunidades, assim pode ser criados e langados novos
produtos ou servigos. O crescimento é muito importante, mas, deve ter planejamento, quando
ele acontece de forma desenfreada pode ocorrer uma desestabilizag@o na administragéo, onde
as retiradas venham ser maiores que a entrada causando até a faléncia da empresa.

A de manuten¢do ¢ adotada quando estd em um ambiente de ameagas, mas
contém vérios pontos fortes, é muito utilizada quando estd passando, ou ird passar por alguma
dificuldade, pois esté4 estratégia entra como um mecanismo de defesa diante das ameagas.

A de sobrevivéncia ocorre quando a muitas ameagas no ambiente externo e pontos
fracos no ambiente interno, ela s6 ¢ indicada quando nfo houver outra saida, neste ponto o
gestor deve ter cautela quando for tomar as decisdes, ¢ aconselhdvel desinvestir ¢ cortar
custos.

Na de desenvolvimento, a empresa possui pontos fortes e pode usufruir das
oportunidades, entfo, favorece para aumento da lucratividade e é uma hora para aumentar a
empresa, o gestor faz o uso das melhores tecnologias para conseguir chegar ao resultado
esperado. |

Grande parte dos produtos ou servigos surge através de tendéncias, entram ¢ saem
do mercado rapidamente, isso é devido uma oportunidade de mercado, gera lucro e atrai
clientes. Mas hd produtos, que chegam e ficam no mercado por um longo periodo de tempo. A
vida do produto ou servigo dentro da empresa ¢ conhecida como ciclos de vida. Onde o
produto ou servigos ¢ introduzido, vém a fase de crescimento, maturidade e declinio.

A fase inicial € a introducdo, o produto chega ao mercado, ele obteve muito
investimento, a empresa teve custos elevados para sua produgdio e langamento. Nesta fase,
gera lucro baixo, é feito trabalho de divulgag8o para o publico conhecer o produto.

Depois vem o crescimento, nesta etapa ja comega a se ter lucro, pois os clientes
que gostaram, ja compram novamente € recomendam. E um momento onde se espera que o
produto seja reconhecido. A maturidade € fase onde ocorre a estabilizagdo, a margem de
venda € boa. Os clientes que gostaram do produto continuam comprando, mas, hé clientes,

que comegam a abandonar em busca de novidades.
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E por fim vem & ultima etapa do ciclo de vida, o declinio, ¢ um momento
delicado, onde nfio hd demanda para o produto continuar no mercado, o lucro é baixo,
geralmente retira-se esse produto de circulagéo.

As mudangas no ambiente organizacional vém ocorrendo de forma acirrada, ¢
preciso buscar qualidade e satisfagio na entrega de produtos ou servigos. E necessério
observar o mercado, estar atento as novidades, buscar sair 4 frente para manter vantagem
competitiva sobre o concorrente.

A vantagem competitiva é o diferencia a empresa dos concorrentes, € o algo a
mais, que pode ser a qualidade, localizagéo, a politica, variedade de produtos ou servigos, o
bom atendimento ou pos venda. Isso faz com que o cliente escolha entre a empresa x ou y. Ela
é importante, pois assim consegue manter e atrair clientes.

Analisar o ambiente externo é um fator primordial para ter vantagem, pois €,
preciso realizar comparagdes com 0 concorrente para verificar se as estratégias utilizadas
estdo de acordo com o perfil da empresa e dos clientes, ou, se precisam ser modificadas.

O primeiro capitulo deste trabalho aborda a origem, os conceitos, principais tipos
de estratégia, que sdo de crescimento, manutengfo, sobrevivéncia e desenvolvimento, buscou-
se falar também sobre vantagem competitiva, planejamento estratégico incluindo a analise
swot, e o capitulo foi fechado com o ciclo de vida do ramo. O capitulo II ‘comtemplou sobre o
objeto de estudo e o ramo farmacéutico. E por fim o capitulo III traz os resultados da

pesquisa.
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1- ORIGEM

A estratégia vem sendo usada hd muitos anos, desde as primeiras guerras, 0s
militares utilizavam este termo para poder defrotar o inimigo. Era por meio da estratégia que
os generais determinavam a melhor forma de atacar ou se defender. Na organiza¢fo néo €
muito diferente, pois a alta cupula deve tracar as éstratégias adequadas 2 situaglo para
conseguir vencer a concorréncia e obter uma participagéo consideravel no mercado.

Conforme Tavares (2010, p. 254):

O termo estratégia deriva da expresséo grega strategos, surgida no século IV A.C., e
significa “a arte do general”. Até a época napolednica, referia-se a arte e a ciéncia de
dirigir for¢as militares’ durante um conflito. A partir dessa época seu significado
ampliou-se, incorporando um contexto mais amplo, com a consideragdo de medidas
econdmicas e politicas destinadas a aumentar as chances de vitéria na guerra.

Antigamente a palavra estratégia efa voltada a éarea militar, muito utilizada por
generais para conseguir ganhar as batalhas, porém, com o passar do tempo, seu significado
cresceu, e passou a ser utilizado na economia é na politica.

j4 acordo com Fischmann e Almeida (2013 p. 15) “a palavra estratégia vem do
grego strategos, que quer dizer chefe do exército, e que este conjunto de técnicas
administrativas (planejamento estratégico) tem muito a ver com os planejamentos das guerras,
realizado pelo chefe do exército com ajuda de seus generais”.

Segundo Santos (sd) o termo estratégia foi utilizado pela primeira vez por
Sun Tzu, um estrategista chinés ha mais de 3.000 anos, ele afirmava que “todos os homens
podem ver as taticas pelas quais eu conquisto, mas 0 que ninguém consegue ver ¢ a estratégia
a partir da qual grandes vitorias s&o obtidas”.

Sun Tzu (2006) contemplava muito bem sobre as estratégias, ver o resultado
obtido ¢ muito facil, qualquer pessoa pode elogiar, porém o que ndo sabem , é o quanto, foi
dificil pensar e definir as estratégias, so se chega hd um resultado quando se tém planos,
metas e se define as estratégias.

J4 na visdo de Miiller (2014, p. 17) a estratégia surgiu como:
Conceito relacionado a operagdes militares, onde sdo encontrados elementos que a
valorizam: recursos limitados, incerteza sobre capacidades e intengdes do
adversario, comprometimento irreversivel dos recursos, coordenagfo das agles &
distancia e no tempo, incerteza sobre o controle da situagdo.

A visgo deste autor j& difere um pouco mais dos demais, pois a estratégia valoriza

aspectos que sdo limitados, incertezas € a coordenagdo tanto da logistica como do tempo.
Segundo Mintzberg (1983 apud SANTOS, sd) o termo estratégia assumiu o

sentido de habilidade administrativa na época de Péricles ha 450 a.c quando passou a
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significar habilidades gerenciais. Mais tarde, no tempo de Alexandre ha 330 a.c, adquiria o

significado de habilidades empregadas para vencer um oponente e criar um sistema unificado

de governabilidade global.
Diante o pensamento de Pereira (2010, p.119):

Entretanto, com o passar do tempo, a palavra estratégia foi incorporada ao mundo
dos negocios, de forma que ela comegou a ser utilizada pelas organizagdes para
significar a maneira como estas se comportavam e agiam frente ao seu ambiente. A
seguir, pretende-se caracterizar a inclusfio da estratégia na vida das organizagdes.

Percebe-se que a estratégia foi evoluindo e ganhando espago em diversas areas ao
longo do tempo, comegou sendo utilizada nas batalhas militares e hoje vem sendo uma

importante ferramenta para as empresas que pretendem alcangar o sucesso.

2- CONCEITO DE ESTRATEGIA

De acordo com Tavares (1991) a estratégia sdo os caminhos alternativos para que
os objetivos possam ser alcangados. Antes de se escolher qual estratégia seguir € preciso
analisar os riscos, o tempo, os recursos disponiveis de acordo com os valores da empresa.
Deve-se buscar o melhor caminho, para que assim chegue ao resultado desejado.

De acordo com Mills (1993, apud OLIVEIRA, 2011, p.116) “as estratégias
empresariais determinam as necessidades da estrutura organizacional, em termos de
qualificagdes, que por sua vez, estabelecem as estruturas de pessoas, sistemas, estilos
administrativos e valores comuns”.

Désde o seu principio o termo estratégia ja surgiu como um termo para se chegar
a um resultado, seja para ele para vencer seu inimigo ou conquistar algo que se deseja. A
esséncia do que era estratégia antigamente, e do que é estratégia, hoje em dia ¢ a mesma. O
termo estratégia veio evoluindo com o passar dos anos. Ela é importante, pois auxilia a alta
administragfo a ter no¢@o de que movimentos estratégicos tomar, e quando devem acontecer.

Para Mintzberg et al. (2007, p. 20) “as estratégias t€ém duas caracteristicas
essenciais: sfio criadas antes das agdes as quais vdo se aplicar e sdo desenvolvidas consciente
¢ propositalmente”.

A estratégia é criada para se conseguir chegar a um resultado esperado, € tragado
o caminho e todos trabalham para que esse resultado seja obtido. O autor relata que a
estratégia é consciente e proposital, ou seja, com ela sabe-se onde vai chegar, e trabalha de
uma forma a alcangar o resultado desejado.

Toda organizagfo tem seu ambiente interno e externo, antes de tomar qualquer

decisfo, deve-se analisar os riscos e as oportunidades envolvidos neste contexto. O ambiente
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interno prevalece as for¢as e fraquezas da empresa, onde deve-se buscar minimizar as
fraquezas e maximizar as forgas para um bom desempenho empresarial.

Na visdo de Pereira (2010, p. 124) “estratégia expressa como uma organizagio
emprega seus pontos fortes e seus poﬁtos fracos tanto os existentes como os potenciais, a fim
de alcangar seus objetivos, sem deixar de considerar as oportunidades € as ameagas que o
meio ambiente lhe impde”. '

J4 o ambiente externo, busca-se analisar a empresa de uma visdo de fora, ou seja,
ver a empresa, como o seu concorrente vé, buscando identificar as oportunidades, que seriam
buscar novas ideias, estar sempre inovando, buscar um diferencial. As ameagas sdo as
barreiras que devem ser superadas, um exemplo simples de ameaga contra a propria empresa
seria a sua estagnacdo, ndo cresce, ndo busca estratégias para se desenvolver, perde a
inovag#o e nfio investe em tecnologia ou outros fatores que favoregam seu crescimento.

Para Oliveira (2011, p.181) “a finalidade das estratégias ¢ estabelecer quais serfo
os caminhos, os cursos, os programas de agfo que devem ser seguidos para serem alcangados
os objetivos, desafios e metas estabelecidas”.

Vistoque o  termo estratégia nfio  sofreu  alteragSes,  pois desde o
inicio seu objetivo principal continua sendo o de se chegar a um resultado e para isto a alta
administracio utiliza os movimentos corretos de acordo com o contexto que se deseja aplicar
a estratégia.

Para Oliveira (2011) estratégia é uma forma de ligagdio da empresa com o
ambiente. Ela é importante, pois auxilia a alta administragéio a ter nogfio de que movimentos
estratégicos tomar e quando devem acontecer. A estratégia tem a finalidade de estabelecer os
possiveis caminhos, as agdes que dever ser seguidas para se alcangar os objetivos, os desafios
e as metas que foram estabelecidas.

Analisar os caminhos que a empresa deve percorrer nfio € uma tarefa facil, quando
se toma uma decisdo errada pode trazer uma por¢do de resultados negativos, como a perda de
mercado, clientes e na pior das hipdteses a empresa pode vim ao declinio.

Conforme Oliveira (2011) em uma organizagdo a estratégia estd relacionada com
a maneira adequada da utilizagdo dos recursos fisicos, tecnologicos, financeiros e humanos,
tendo em vista a diminui¢8o dos problemas dentro da empresa e o aumento das oportunidades
que estdo no ambiente externo.

A organizagdo € composta de recursos, a sua utilizagfio de forma correta facilita

no alcance de resultados. A empresa nfo sobrevive sem o capital humano, financeiro e
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tecnoldgico. Vale ressaltar que, tendo esses recursos ¢ ndo utilizados de maneira coerente
prejudica no crescimento, uma vez utilizados de forma correta beneficia desde a produgfo até
0 setor estratégico organizacional.

O sucesso ou o fracasso de uma empresa segundo Oliveira (2011) pode depender
da estratégia utilizada pela administragdo. Por isso, a alta ciipula deve verificar o contexto ¢
criar uma estratégia adequada a situag:ﬁo para que os resultados possam ser satisfatdrios.

A cupula da empresa geralmente é responsavel pelas decisdes, ¢ pela parte
estratégica organizacional, antes de tomar qualquer decis@o, deve saber qual € o problema ou
situagio que deve resolvido, para que assim se chegue ao ponto exato do que fazer.
Estratégias mal executadas ou ndo coerente com a situagdo pode acarretar em sérios
problemas.

A Administragfo Estratégica para Pereira (2011, p.64):

Pode ser vista como uma série de passos em que a alta administragéo deve realizar
as seguintes tarefas: analisar as oportunidades ¢ ameagas ou limitagdes que existem
no ambiente externo; analisar os pontos fortes e fracos de seu ambiente interno;
estabelecer a missdo organizacional e os objetivos gerais; formular estratégias (no
nivel empresarial, no nivel de unidades de negdcio e no nivel funcional) que
permitam a organizagdo combinar os seus pontos fortes e fracos com as
oportunidades e ameacas do ambiente; implementar as estratégias; e realizar
atividades de controle estratégico para assegurar que os objetivos gerais da
organizagdo sejam atingidos.

A citago deste autor relata o quanto & administragéio estratégica € importante para
a organizagio, ¢ feito um diagnéstico, onde analisa o ambiente interno e externo, estabelece a

missdo e o objetivo, ou seja, se define aonde a empresa quer chegar.

3- OS PRINCIPAIS TIPOS DE ESTRATEGIA

Para Oliveira (2011, p. 188) “as estratégias podem ser estabelecidas de acordo
com a situacdo da empresa; estar voltada a sobrevivéncia, manutengfo, crescimento ou
desenvolvimento, conforme postura estratégica da empresa”.

O administrador deve ter sabedoria para identificar qual destas ¢ a mais adequada

a0 objetivo que se pretende alcangar, pois se ele escolher uma inadequada, a organizagéo pode

sofrer sérios problemas e correr o risco de fracassar.

3.1- Estratégias de Crescimento
Toda empresa, independente do seu tamanho ou do seu ramo, visa o crescimento.
O crescimento empresarial € algo extremamente importante, porém deve-se buscar a melhor

maneira do crescimento para cada organizag¢do, uma empresa que nfo busca o crescimento
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acaba indo ao declinio, pois ela perde a capacidade de inovar e buscar novos recursos para
captar novos clientes.
Conforme Oliveira (2014, p.416):

A empresa esté na postura estratégica de crescimento quando existe predominéncia
externa de oportunidades, mas a empresa ndo tem sustentagdo para usufruir dessas
oportunidades em sua plenitude, pois existe predominancia interna de pontos fracos.
Nessa situagdo, embora exista na empresa predominancia de pontos fracos, o
ambiente empresarial estd proporcionando  situagdes interessantes que podem
transformar-se em oportunidades, quando efetivamente ¢ usufruida a situagdo
favoravel pela empresa. Normalmente, 0 executivo da empresa procura, nessa
situagdo, langar novos produtos, aumentar o volume de vendas etc.

A empresa esta na fase de crescimento, quando existem vérias oportunidades
externas, ou seja, o ambiente de fora da empresa oferece oportunidades de crescer, de criar e
lancar novos produtos ou servigos. Porém, o gestor deve observar as melhores estratégias de
crescimento, visto que, se a empresa tiver pontos fracos, deve-se buscar estratégias para
minimizar os fatores negativos, e maximizar as oportunidades de crescimento.

Quando a empresa cresce de forma muito répida sem um planejamento prévio
para que isso acontega, pode ocorrer uma desestabilizagio na administragio e se isso néo for
controlado pode vim a ocorrer a faléncia, a grande entrada de dinheiro e consequentemente
grandes retiradas podem ser prejudicial ao caixa. Correndo riscos das retiradas serem maior
que as entradas. Mas claro isso pode vim a ocorrer caso haja uma mé administraggo. Dentre as
diversas estratégias de crescimento, destacam-se:

Estratégias de inovagdo: De acordo com Oliveira (2011) a organizagéo tenta
sempre sair na frente dos concorrentes buscando novos produtos, ¢ diferenciando seus
servicos, a empresa deve acesso rapido as informagdes que circulam no mercado e as novas
tecnologias.

O fator inova¢do melhora a competitividade, cria novos produtos e servigos,
diversifica o mercado atuante, além de trazer beneficios financeiros e atrair uma maior
quantidade de clientes. E importante sempre estar atento ao mercado, pois, os produtos ou
servigos rapidamente ficam obsoletos, entfio, a estratégia de inovaglo € importante para ndo
perder clientes e conquistar mercados.

Para Oliveira (2011) as estratégias de Joint Venture: E uma estratégia utilizada
para entrar num novo mercado, onde duas erhpresas se unem para produzir um determinado
produto ou prestar algum servigo, essa parceria pode ser por um curto ou longo prazo, mas

geralmente esse prazo € limitado.
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Quando a organizagio busca parceria com outras empresas, ela néio estd deixando
de ser a empresa que ela ¢ simplesmente estd unindo forgas com outra organiza¢do para
conquistar uma maior parcela de mercado, diminuir custos e ampliar sua marca. E com isso
dividem os ganhos e também os riscos.

Estratégias de Expansio: Na visdo de Oliveira (2011, p.192) “o processo de
expansdo de empresas deve ser planejado; caso contrrio, podem ser absorvidos pelo Governo
ou por outras empresas nacionais ou multinacionais”.

Antes de qualquer tomada de decisfo ¢ preciso analisar o mercado, ¢ com a
estratégia de expansdo é a mesma coisa, para se ter sucesso no processo de expansdo, a
organizagio deve estar bem estrutura, e conhecer o mercado estrangeiro, para melhor
adaptagdo do seu ramo em outros pais. '

Oliveira (2011) diz que o processo de expanso ¢é feito com cautela, pois dar um
passo em falso pode vim a prejudicar a empresa, a organizagdo deve saber o melhor momento
para ver que esta na hora de expandir, &s vezes, quando se tem a oportunidade e ndo se
expandi a empresa acaba perdendo mercado e a solugdo acaba sendo a venda ou a entrada de
sécios.

Conforme Oliveira (2011) geralmente quando a empresa pretende expandir, a
forma de definir que estratégia utilizada é o aproveitamento do seu ponto forte, a experiéncia
e avalia os custos. Para utilizar a estratégia de expansdo deve verificar se a organizagdo tem
capacidade de reunir recursos necessarios para a expanséo, tendo o objetivo de permanecer no
mercado.

A andlise dos pontos forte da empresa facilita no processo de expansgo, € preciso
observar se a empresa tem suporte para tal transigéo, se tem recursos disponiveis, e deve-se

levar em conta os custos € o retorno financeiro pretendido.

3.2- Estratégias de Manuteng¢ao

Conforme Oliveira (2011) a empresa estéd na estratégia de manutengéo quando hé
ameacas no ambiente externo, porém ha pontos fortes no ambiente interno, dessa forma, se
equilibra e sustenta, com isso ela fica viva no mercado que atua. Assim a empresa tem
sustentagfo para ter vantagem competitiva.

De acordo com Oliveira (2014, p.415) para estar em um ambiente onde a
estratégia € de manutengéo:

A empresa identifica um ambiente com predominéncia de ameagas; entretanto,
possui uma série de pontos fortes disponibilidade financeira, recursos humanos,
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tecnologia etc. acumulados ao longo do tempo, que possibilitam 4 empresa, além de
querer continuar sobrevivendo, também manter sua posigdo conquistada até o
momento. '

Para estar no mercado, a empresa deve usar de seus pontos fortes para se manter
competitiva, utilizado os recursos disponiveis, e tentando sempre melhorar para nfo perder
espago no mercado atuante, neste ponto a empresa investe, porém de maneira moderada,
apenas para manter o que ja conquistdu até¢ o momento.

Diante do pensamento de Oliveira (2014, p.415- 416) “portanto, a estratégia de
manutengfo € uma postura preferivel quando a empresa est4 enfrentando ou espera encontrar
dificuldades; e, a partir dessa situa¢fo, prefere tomar uma atitude defensiva diante das
ameagas do ambiente empresarial”.

A estratégia de manutengfio é adotada quando a empresa estd inserida num
ambiente com muitas ameagas, mas possui diversos pontos fortes que podem contribuir ao seu
favor, como por exemplo, os recursos tecnoldgicos, financeiros, entre outros.

Para Oliveira (2011) a empresa que deseja manter sua posi¢@o no mercado precisa
aproveitar a0 maximo seus pontos fortes e diminuir pontos os fracos com a finalidade de
maximizar os pontos fracos e diminuir os fortes do seu concorrente. Neste caso, 0 momento
adequado para utilizar a estratégia de manuten¢fo é quando a empresa estd enfrentando ou
espera passar por dificuldades, e apos esta situagfo a estratégia entra como um mecanismo de

defesa diante das ameagas encontradas no ambiente externo.

3.3- Estratégias de Sobrevivéncia
Oliveira (2014, p.414-415) afirma que “a empresa estd na postura estratégica de
sobrevivéncia quando existe predominéncia externa de ameagas e predominincia interna de
pontos fracos. Verifica-se que ¢ uma situagéo nada facil para seus proprietérios e executivos”.
Estar em crise em uma organizagfio nfio é nada f4cil, mas é preciso ter muita
cautela, para evitar decisdes impensadas. Quando se chega ao ponto de utilizar est4 estratégia,
¢ devido 4 existéncia de ameagas externas, e predominéncia interna de pontos fracos.
Conforme Oliveira (2014, p.415):

Esse tipo de estratégia deve ser adotado pela empresa quando ndo existe outra
alternativa, ou seja, apenas quando o ambiente ¢ a empresa estio em situagdo
inadequada ou apresentam perspectivas nebulosas, com alto indice de pontos fracos
internos e ameagas externas. Em qualquer outra situagfio, quando a empresa adota
essa estratégia por medo, as consequéncias podem ser desastrosas.
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A estratégia de sobrevivéncia deve ser utilizada somente quando néo houver outra
a ser adotada. Para continuar no mercado, quando a organizag8o estd nesta situagéo ela deve
buscar desinvestir e cortar o0 maximo os custos, tentando assim sair deste tipo de estratégia.

Conforme afirma Oliveira (2014, p.415) “numa postura estratégica de
sobrevivéncia, a primeira deciséo do executivo € parar os investimentos e reduzir, a0 maximo
possivel, as despesas”.

Mas infelizmente, a empresa nio consegue ficar muito tempo nesta situagéo,
chega a um ponto, que ndo para resumir gastos e a empresa acaba entrado para os indices de
mortandade empresarial.

Para Oliveira (2011) geralmente este tipo de estratégia ¢ utilizada quando a
empresa ndo tem outra escolha, ou seja, somente em uma situagdo que o ambiente € a
organizagio estdo passando por sérios problemas internos € ameagas externas. Portanto, se a
situagiio for outra e a empresa adotar esta estratégia por medo, as consequéncias podem ser

lamentaveis.

3.4 Estratégias de Desenvolvimento

Conforme Oliveira, (2014, p.416) “nesta estratégia a empresa possui bons pdntos
fortes internos e oportunidades externas. O desenvolvimento pode se basear na procura de
novos mercados, consumidores e, novos recursos tecnolégicos”.

No uso desta estratégia, a empresa busca novos horizontes, procura aumentar as
vendas, a lucratividade, pretende aumentar o negocio. Em alguns casos, aproveita as
oportunidades para trabalhar com a diversidade de produtos e servigos.

Para Oliveira (2014, p.416):

A empresa estd na postura estratégica de desenvolvimento quando existe
predomindncia externa de oportunidades e predomindncia interna de pontos fortes, ¢,
portanto, a situagdwo ideal. Entretanto, para que €ssa situagdo ideal se consolide, ¢
necessario que ocorra perfeita e plena interligagdo entre as oportunidades e os
pontos fortes, de acordo com uma malha estratégica.

A fase de desenvolvimento empresarial é quando a empresa esta no auge, ha uma
forte ligago entre os pontos fortes da empresa e as oportunidades que o ambiente externo
oferece. A sintonia desses dois aspectos deve ser profunda, pois a estratégia de
desenvolvimento precisa disso.

Oliveira (2014, p.416) menciona que:

O desenvolvimento da empresa é realizado em duas diregBes principais pode-se
procurar novos mercados e clientes, diferentes dos conhecidos atualmente, ou entdo
procurar novas tecnologias, diferentes daquelas que a empresa domina a combinagéo
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desses dois eixos mercadolégico e tecnologico permite ao executivo da empresa
construir novos negdcios no mercado.

A utilizagfio da estratégia de desenvolvimento caminha em duas direg3es, procura
de novos mercados e clientes, a procura de novos mercados ¢ a diversidade de produtos e
servicos, conquistando mercados maiores, podendo assim expandir para exportagéo. Ja o fator
clientes ¢ influenciado pelos produtos e servigos ofertados pela empresa. Como nesta fase, a
organizacio estd em desenvolvimento, & empresa utiliza dos melhores recursos tecnologicos

para se conseguir o que deseja, potencializando assim os resultados.

4- VANTAGEM COMPETITIVA

Conforme Oliveira (2014, p.231) “vantagem competitiva ¢ aquele algo mais que
identifica os produtos e servigos e os mercados para 0s quais a empresa esta, efetivamente,
capacitada a atuar de forma diferenciada”.

E um diferencial em relagio s outras empresas ou prestadoras de servigos,
quando a empresa tem vantagem competitiva sobre o concorrente, ele se torna mais atrativa,
tem uma quantidade maior de clientes, possui melhor faturamento, ela esta sempre a frente do
concorrente.

Para Oliveira (2014, p. 234) “a vantagem competitiva de uma empresa pode ser o
resultado do ambiente onde ela opera da situagdo geral da empresa, bem como da postura de
atuacdo da sua alta administragio”.

Existem diversos fatores que torna a empresa mais competitiva em relagéio aos
concorrentes, a maneira com que o gestor administra a empresa, o funcionamento pode
agradar o cliente, a localizagdo, o posicionamento perante o concorrente, o atendimento
diferenciado, variedade de produtos ou servigos. O gestor deve sempre estar buscando
alternativas para se tornar diferente em relagéo ao que ja existe no mercado.

Para Oliveira (2014) a vantagem éompetitiva varia de empresa para empresa, as
estratégias para ter o diferencial devem ser mudadas conforme as exigéncias do mercado. Para
se ter vantagem ¢ necessério que sempre haja comparago com o concorrente, para que assim
possa ser possivel manter ou até mudar as estratégias utilizadas.

Conforme Megido e Szulcsewski (2007, p.24):

As organizagdes devem trabalhar estrategicamente no sentido, obviamente, de
ocuparem uma posi¢io de destaque na mente de seus consumidores. Estar bem
posicionado na cabega de seus clientes ¢ um trunfo importante para conseguir ou
manter a lideranga e a fidelidade junto a eles.
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Ter o diferencial para ser competitivo no mercado exige estratégias que cative 0s
consumidores, o gestor deve trabalhar para que a empresa seja a primeira que a venha a mente
do cliente ao precisar de algum produto ou servigo.

Para Oliveira (2014, p.238):

Para ter-se competitividade e definir os novos mercados, as empresas necessitam da
criagio de uma estrutura estratégica; para tanto, a alta administragdo precisa saber
que novos beneficios ou funcionalidades serdo oferecidos aos clientes nas préximas
décadas, quais serdo as competéncias essenciais necessérias para criar esse beneficio
e como a interagdo com os clientes tera que mudar a fim de permitir o acesso dos
clientes aos beneficios de forma mais eficaz.

Os gestores que tragam o Planejamento Estratégico devem definir estratégias que
irio satisfazer o cliente por um longo periodo de tempo. Assim a empresa se tornara
competitiva, e ira trazer beneficios e satisfagéo para os consumidores.

Para Magalhdies (2012, p.25) “a vantagem competitiva emana, portanto, da
totalidade do sistema de atividades, as quais, por sua vez, ndo podem ser desvinculadas da
estratégia e da ideologia da organizagfo™. Para ser € manter competitivo ndo depende apenas
de um setor da empresa, é preciso que todos os setores estejam unidos em busca de Gnico
objetivo, que ¢ ser competitivo. A empresa € um sistema, que sofre interferéncias do ambiente
externo e interno, ter sintonia entre as estratégias utilizadas e as mudangas do ambiente
favorece para chegar aos resultados esperados.

Conforme Oliveira (2014, p. 234):

Portanto, é muito importante que vocé saiba delinear a vantagem competitiva, que
possibilita identificar os produtos ou servigos € 0s mercados nos quais a empresa
esta realmente capacitada para atuar, preferencialmente de forma diferenciada. O
processo de determinagdio da vantagem competitiva pode ser feito de dentro para
fora (quais as vantagens que a empresa apresenta para operar numa relagdo produtos
versus mercados), ou de fora para dentro (quais s&o 0s produtos e os mercados para
0s quais a empresa tem condigdes unicas de competigdo).

O gestor deve saber se todos os produtos ou servicos tem capacidade de oferecer
vantagem competitiva para a empresa, ¢aso nem todos os produtos ou servigos tenham essa
capacidade, devem buscar formas suprir essa auséncia e tentar transformar os produtos ou
servicos existentes em possfveis potenciais.

Lambin (1989, p.42 apud OLIVEIRA, 2014, p. 236) afirma que “a superioridade
conferida pela vantagem competitiva € relativa, estabelecida em relagdo ao concorrente
melhor posicionado na relagéo produtos ou servigos versus segmentos de mercados e pode ser
derivada de fatores internos e externos a empresa’.

Quando se fala de vantagem competitiva externa, ela ¢ devido aos diferenciais que

produto ou servigo oferece, o que o produto tem de diferente dos outros transmite valor para
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quem estd comprando, o cliente espera que, haja uma diminui¢do no valor do produto ou
servico, porém, mantendo a mesma qualidade e tendo o mesmo desempenho, e principalmente
atendendo sua expectativa.

Segundo Oliveira (2014) porém, quando se fala da empresa ser mais competitiva
que o concorrente, o cliente pode ndo estar satisfeito com o produto ou servigo que o mercado
oferece devido a isso a empresa que tem vantagem competitiva que oferece o mesmo produto
ou servigo, porém, com diferenciais, o que pode elevar o valor, mas mesmo assim havera uma
venda superior ao principal concorrente. Isso se da, devido a capacidade de atender a
necessidade do cliente, uma vez que, os produtos ou servigos existentes no mercado ndo
supriram essa falha, independente do valor cobrado pelo produto.

J4 a vantagem competitiva interna para Oliveira (2014, p. 234):

A vantagem competitiva ¢ interna se estiver baseada em uma superioridade da
empresa em custos de fabricago, administragéio ou gestdo do produto, conferindo-
lhe um custo inferior ao do principal concorrente. Uma vantagem competitiva
interna resulta da melhor produtividade e d4 & empresa maior rentabilidade ou maior
capacidade de resisténcia a baixa de pregos imposta pelo mercado ou pela
concorréncia. Uma estratégia competitiva baseada nesse tipo de vantagem ¢ uma
estratégia de custos, utilizando, principalmente, a capacidade organizacional €
tecnolégica da empresa.

Quando se utiliza a vantagem competitiva interna a empresa tem uma melhor
produtividade, assim sendo, resulta em maior renda, ¢ fica mais resistente quando os
concorrentes diminuem o valor dos produtos ou servigos, ou quando o mercado forga na
diminuigéo de prego.

Para Porter (1979, apud CARVALHO; LAURINDO, 2010, p.64):

Existem dois tipos bésicos de vantagem competitiva: lideranga em custo €
diferenciagiio. Paralelamente, deve-se definir o escopo de atuagdo estratégico,
podendo-se ter como alvo um mercado mais amplo, com vérios segmentos
industriais, ou restrito, atuando em um segmento especifico.

Para Carvalho e Laurindo (2010) a lideranga em custos busca que todos os
departamentos da empresa se unam para atingir esse objetivo, assim, todos passaram a
trabalhar para alcangar um resultado em comum. Um dos principais fatores ¢ a reducdo dos
desperdicios gerados tanto na produgdo como na prestagdo de servigos, é feito redugéo de
material, matéria prima, m#o-de-obra, energia elétrica, de tempo, entre outros, fazendo isso
havera uma redugdo de custos como um todo. Isso vai refletir diretamente no valor do produto
ou servigo oferecido pela empresa.

De acordo com Carvalho e Laurindo (2010, p. 65-66):

Para conseguir obter esta vantagem, a empresa precisa fazer trade-offs, como abrir
mio de maior variedade ¢ flexibilidade em prol de menores custos. Por outro lado,
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isto ndo significa que as empresas que adotam esta estratégia terdo produtos de mé
qualidade.

As vezes é necessario diminuir a variedade de produtos e servigos para ter uma
reducdio de custos, mas a empresa ndo vai deixar de perder a sua qualidade, tudo € uma
questdo de estratégias, e elas devem se adequar a situagdo do mercado. Espera-se com isso
que ocorra ganhos e diminua as perdas.

Para Carvalho e Laurindo (2010) antes de qualquer coisa é necessario criar um
paralelo entre custos dos produtos da empresa, com os dos concorrentes, assim, ficard
evidente no que pode aumentar ou diminuir na margem de lucro. Se a empresa diminuir muito
o valor dos produtos ou servigos em relagdo ao concorrente, ela vai diminuir a margem de
lucro, e consequentemente a sua lucratividade. Para que a empresa ndo perca sua
lucratividade, é importante que a empresa trabalhe com a redugéio de custos, e pratique pregos
um pouco abaixo da concorréncia. Assim haverda um equilibrio entre redugdo de custo e
lucratividade.

J4 a diferenciagfio para Carvalho e Laurindo (2010, p.67) “a légica da estratégia
genérica de diferenciagfo é também aumentar a margem de contribui¢do para a empresa, mas
partindo-se da varidvel prego e nélo da variavel custo”. A premissa de lideranga de em custos
busca a reducfio dos custos na fabricagfo ou prestagdo em servigos, na diferenciagéo busca
aumentar a margem de contribui¢fo, porém, vai depender do pre¢o do produto ou servigo e
n#o mais dos custos.

Para Carvalho e Laurindo (2010 p.67)

O objetivo das empresas que competem por diferenciagdo é identificar e satisfazer as
necessidades dos clientes, mas naqueles requisitos que o cliente esta disposto a
pagar um prémio de prego (premium price). Portanto, a maior rentabilidade obtida
por este perfil de negécio ¢ oriunda do prémio de prego. Isto ndo quer dizer, no
entanto, que as empresa que competem nesta estratégia genérica podem menosprezar
a varidvel pre¢o. Uma vez definido o alvo da diferenciacéio, apenas os custos
associados a diferenciagfo devem ser absorvidos. Nos demais aspectos, a empresa
também deve ter uma gestfo cuidadosa dos custos; caso contrério, estar4 eliminando
a margem obtida pelo prémio de prego com custos excessivos.

Quando o cliente quer muito um produto ou servigo, seja por necessidade ou
desejo, ele nfio importa em pagar um valor elevado para adquirir, geralmente nesses casos, ele
estd disposto a pagar por um pre¢o prémio. Esse perfil de diferenciagdo gera lucro para
empresa, mas antes o gestor identificar se hé viabilidade. E necessario ter cuidado, no
momento que vai adquirir para revenda, produ'zir, ou fabricar, se os custos for muito elevado a

empresa vai perder na lucratividade.
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Para Carvalho e Laurindo (2010 p.68-69):

A resultante da vantagem competitiva em diferenciagsio de maneira geral conduz a
investimentos em inovagdio e em tecnologia, sempre com foco em necessidades
especificas dos clientes que agreguem valor, bem como utiliza m#o-de-obra com
maior qualificagiio, obtendo em contrapartida melhor remuneragdo. Esta estratégia
implica em maiores riscos, uma vez que o alvo da diferenciagdo escolhido pela
empresa ndo seja capaz de obter prémio de prego. Neste caso, a empresa apresentara
custos maiores do que a média da industria sem poder cobrar mais pelos custos
extras, uma vez que os clientes ndo enxergam valor no pacote oferecido.

O uso da diferenciagfio busca sempre investimentos em tecnologia ¢ esta sempre
inovando para que assim agregue valor nos produtos ¢ servigos, desta maneira estard cada vez
mais buscando atender e satisfazer as necessidades dos clientes. Quanto mais € investido
esperasse um melhor retorno em lucratividade.

O fator negativo desta estratégia implica em riscos maiores, se o cliente nfo pagar
o prego prémio, vai ter custos acima da média e com isso vai perder a lucratividade ou até
mesmo ter prejuizos. Porém, antes do uso desta estratégia mais arriscada ¢ necessario verificar

se ha viabilidade, e deve conhecer o mercado que vai usar desta estratégia de diferenciag&o.

5- PLANEJAMENTO ESTRATEGICO
De acordo com Estrada e Almeida (2007 apud NEIS; PEREIRA, 2015) O

planejamento estratégico teve mudangas ao longo dos anos. Ele surgiu através do
planejamento orgamentario, que era realizado anualmente e seguido até o préoximo ano. A
partir da década de 60, foi incluido o planejamento de futuro de acordo com as exigéncias do
mercado. Nesse periodo comegou a ter uma viséo da empresa a longo prazo, porém, era de
maneira muito simples, quase nfio havia recursos tecnoldgicos e o acontecia no ambiente
externo tinha pouca influéncia sobre o interno.

Na década de 70, surge a denominagfo planejamento estratégico, onde visa tomar
as decisdes para o presente da empresa, porém pensando em um futuro cheio de incertezas. A
partir deste perfodo o mercado se tona mais exigente, as decisGes passam a ser tomadas pelo
nivel estratégico.

Em meados do século 80, o planejamento estratégico se torna mais amplo e
complexo, o que ainda precisava ser aprimorado, foi corrigido. Neste ponto, surgiu a
administracfio estratégica, os estudiosos passaram a se aprimorar no assunto.

A partir dos anos 90, surgiram estudos sobre a gestdo estratégica, o uso da

eficiéncia e eficacia dentro da organizagdo, através dos recursos organizacionais. O
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pensamento sistémico e o planejamento € controle se tornaram imprescindivel no processo de
planejamento estratégico.

Conforme Kich e Pereira (2011, p.01) “o processo de Planejamento Estratégico se
constitui em uma ferramenta organizacional que serve de apoio & tomada de decisdo e
interpretacdo do ambiente em que a organizagfo estd inserida”. _

Para Miiller (2013, p.12) “o Planejamento Estratégico, ndo se pretende adivinhar o
futuro, mas tragar objetivos futuros viaveis e propor acBes para alcancéd-10s”. As estratégias
deveram ser pensadas e tragadas para possiveis problemas, que poderdo vir a acontecer.

J4 para Belmiro et al. (2014) O Planejamento Estratégico € onde sdo criadas as
estratégias que serfo utilizadas a longo prazo, principalmente sobre decises sobre produtos e
servicos. Independentemente do tamanho da empresa, ela pode ter um plano estratégico, ¢
podendo ser ou néo formalizado, as vezes ele ¢ implicito ou explicito.

Ja Neis e Pereira (2015, p.45) afirmam que:

O processo de Planejamento Estratégico continua sendo amplamente utilizado pelas
organizagdes ¢ entendido pelos executivos como uma das ferramentas mais
relevantes, ji que prepara atores de tomada de decisdo para agirem de maneira
adequada diante dos inevitaveis desafios que o mercado impde.

O planejamento estratégico ¢ cada vez mais utilizado nas empresas independente
do tamanho. E uma das melhores ferramentas para tomar decisdes, pois possibilita a anélise
organizacional, ele prepara os gestores as possiveis mudangas que podem ocorrer no mercado.

Objetivos do Planejamento Estratégico segundo Neis e Pereira (2015, p.46):

Auxiliar a organizagdio a atingir a resolutividade; aumentar a competitividade
constantemente; reduzir o risco de tomada de decisio errada; realizar andlises
prévias para construir o préprio futuro da organizagdo; integrar decisdes de todas as
4reas funcionais da organizagdo em um unico plano e consistente com a estratégia
global da organizagdo; fortalecer os pontos fortes e eliminar os pontos fracos.

O problema, as vezes ocorre quando menos se espera, O gestor deve saber
contornar, e resolver o mais rapido possivel, evitando assim, que eles se acumulem e
prejudique a organizagdo. O gestor deve sempre buscar se tornar competitivo, caso a empresa
j4 é, deve procurar manter sua competitividade. Mas, se a empresa ainda n#o for competitiva,
deve usar de estratégias para s¢ tornar.

Quando se possui um planejamento estratégico eficaz, ele ajuda a diminuir os
riscos, pois, analisando o mercado, ¢ possivel identificar as falhas e o que pode vir a ser um
problema. E possivel estabelecer metas e objetivos a serem alcangados a curto, médio e longo

prazo, através do que o gestor almeja para a empresa, sabera aonde a organizag#o quer chegar.
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Na empresa a departamentos, ocorre que, em algumas organizagdes Os
departamentos trabalham de formas separadas, ndo a interagdo entre um € outro. O
Planejamento Estratégico favorece a integralizagfio de todos departamentos em um unico
plano. Os pontos fortes favorece a empresa, eles deveram ser maximizados, j4 os pontos
fracos, devem ser trabalhados para ser o minimo possivel, o ideal ¢ transformar os fatores
negativos em pontos neutros, ou até mesmo em pontos fortes.

Para Neis e Pereira (2015, p.47) “o Planejamento Estratégico formal desempenha
um papel relevante na melhoria da satisfagdo geral dos individuos envolvidos nas estratégias
geradas”. O gestor que utiliza do planejamento estratégico consegue que os envolvidos no
processo sintam-se satisfeitos, isso se dd devido um melhor desempenho do ambiente
organizacional.

Segundo Neis e Pereira (2015, p.47):

Para uma organizagdo poder enxergar o futuro de forma estruturada a fim de
aproveitar as oportunidades e prevenir as ameagas € para que a companhia possa se
manter ativa e prospera nesse novo contexto que se modifica constantemente é
preciso que haja um Processo de Planejamento Estratégico ativo, continuo, sério e
criativo. Ou seja, ¢ necessdrio uma postura pro-ativa da organizagdo, que possa
analisar e se antecipar aos acontecimentos, caso contrario, a administragdo
organizacional estarA apenas reagindo ao ambiente externo.

Uma vez o Planejamento Estratégico pronto, ele ajuda o gestores a ter uma
postura pré- ativa, ou seja, previne alguma situagdo antes que ela aconteca. Ele ajuda a
visualizar as oportunidades e as ameagas que o mercado oferece.

Conforme Oliveira (2015, p.18):

Planejamento estratégico é o processo administrativo que proporciona sustentagdo
metodol6gica para se estabelecer a melhor diregdo a ser seguida pela empresa,
visando ao otimizado grau de interag8io com os fatores externos ndo controléveis e
atuando de forma inovadora e diferenciada.

O Planejamento Estratégico da sustentagdo para estabelecer qual o melhor
caminho a ser seguido, ele sempre ¢é realizado de acordo com os fatores controlaveis e nfo
controlaveis.

Pereira (2010, p.47 apud NEIS; PEREIRA, 2015, p. 51) afirmam que:

Planejamento Estratégico € um processo que consiste na analise sistemadtica dos
pontos fortes (competéncias) e fracos (incompeténcias ou possibilidades de
melhorias) da organizagdo, e das oportunidades e ameagas do ambiente externo, com
o objetivo de formular (formar) estratégias e agOes estratégicas com o intuito de
aumentar a competitividade e seu grau de resolutividade.

Antes de realizar o Planejamento Estratégico é feito uma analise dos pontos fortes

e fracos, do ambiente interno, procurando assim melhorar as falhas, corrigir os erros e
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maximizar as competéncias. As oportunidades e as ameagas compdem o ambiente externo,
buscando assim tornar a empresa atraente e competitiva em relag@o aos concorrentes.

Drucker (1977, p. 77 apud NEIS; PEREIRA, 2015, p. 51) diz que o planejamento
estratégico é:

O processo continuo de tomar decisdes atuais que envolvam riscos, organizar
sistematicamente as atividades necessérias & execugdo dessas decisdes e através de
um feedback organizado e sistematico, medir os resultados dessas decisdes em
confronto com as expectativas alimentadas.

O processo decisério deve ser tomado pelo gestor que conhega bem a situagdo
atual da empresa, nfio é facil, porém é necessario. Uma vez tomada s decisGes, o gestor deve
avaliar se atingiu o resultado desejado, se a expectativa foi alcangada, caso ndo obtenha um
resultado satisfatorio, ele teré que buscar alternativas que supra as necessidades da empresa ¢
que atenda as suas expectativas.

Conforme Oliveira (2015) o Planejamento Estratégico ¢ de responsabilidade do
nivel mais alto da empresa, é do nivel estratégico que sai os objetivos a serem alcancados, as
estratégias que deveram ser utilizadas, o que deve ser feito para sua consolidag8o. Porém, isso
tudo & feito sempre pensando no ambiente interno e externo, avaliando os riscos, € 0s
beneficios de toda e qualquer decisdo.

Ansoff (1991, apud RIZZATTI, PEREIRA, 2015, p.13) considera que, a
finalidade do Planejamento Estratégico é:

E analisar alternativas futuras, estudar e avaliar as possibilidades de escolha e optar
por uma delas, de forma a minimizar agSes incorretas e prover os meios e recursos
necessérios, com o intuito de buscar a redugfio de incentivos e minimizar os riscos.
Desta maneira, o planejamento admite a ordenagéo do processo decisério dentro das
organizagBes, preparando-as para o futuro ¢ facilitando a convergéncia de objetivos.

Em uma empresa existem vérios caminhos que se podem percorrer, mas cabe ao
gestor, analisar qual caminho que condiz com a situagio da empresa, que ira percorrer menos
riscos, perder menos tempo, € minimizar 0s erros e ineficiéncias. Diante disso, o
planejamento, prepara a empresa para alcance objetivos futuros.

Alday (2000, apud RIZZATTI; PEREIRA, 2015, p.13) diz que “o ato de planejar
precisa ser anterior ao de organizar, executar e controlar, porque sem planos néo se consegue
guiar uma empresa ou mesmo saber que caminho seguir, como também ndo se consegue
organizar pessoas € recursos”.

Os planos sdo fundamentais para saber qual caminho seguir, eles devem vir antes
da organizagio, execugfo e controle. Apos saber qual caminho percorrer, o gestor podera

definir quais recursos e pessoas serdo utilizadas para alcangar o objetivo desejado.
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Conforme Rizzatti e Pereira (2015, p.15) “Planejamento é um instrumento de
mudanga organizacional, ao demonstrar novas tendéncias sociais, econdmicas e politicas. Ele
necessita, entretanto, preocupar-se com resultados a curto e longo prazo, para manter o
envolvimento dos participantes”.

O planejamento auxilia no processo de mudanga, tanto da maneira de agir das
pessoas, quanto do uso dos recursos. Os fatores politicos, econdmicos e sociais, influenciam

no planejamento que pode ser a curto ou longo prazo.

5.1- Analise SWOT

De acordo com Matias (2011, p.82) “a matriz SWOT que comegou a ser
desenvolvida nos anos 60, nas escolas americanas de administragdo”.

Para Fernandes e Berton (2012, p.136) “a andlise SWOT € um filtro, no qual s6
devem constar as oportunidades, ameagas, os pontos fortes e fracos realmente relevantes, que
serdo alvo de alguma a¢8o da empresa no momento da formulagéo™.

A analise SWOT ¢ uma forma de estratégia que auxilia no processo de tomada de
decisfio, a partir dela, se analisa os pontos fortes e fracos, as oportunidades e ameagas.
Durante o planejamento estratégico, o gestor vai buscar as melhores ferramentas para
conquistar o que almeja e € preciso para o crescimento da empresa.

Segundo Fernandes e Berton (2012, p.136):

Todas as analises de ambiente externo e da organizagdo desembocam no que a
literatura em administrag@io estratégica vem chamando de anélise SWOT do inglés
strengths (forgas), weaknesses (fraquezas), opportunities (oportunidades) e threats
(ameagas). Esse conceito resume os principais aspectos do ambiente e as
capacitages da empresa que tém maior impacto para o desenvolvimento da
estratégia.

Apods a andlise do ambiente interno e externo, serd identificado o que empresa tem
de pontos positivos e o que precisa ser melhorado, o que hd ameaga e as oportunidades que a
empresa terd. Sendo assim, ela contribui para o melhor funcionamento no ambiento
empresarial independente do tamanho da organizagéio. O gestor que faz uso da matriz SWOT
ganha um maior conhecimento da empresa, sendo assim ela se torna mais competitiva.

Para Oliveira (2014, p.73):

A anélise ambiental corresponde ao estudo dos diversos fatores e forgas do
ambiente, as relagdes entre eles ao longo do tempo e seus efeitos ou potenciais
efeitos sobre a empresa, sendo baseada nas percepgdes das dreas em que as decisdes
estratégicas da empresa deverfio ser tomadas.

Conforme Miiller (2014, p. 50) “o produto da andlise SWOT ¢ uma série de

decisdes sobre que oportunidades serfio aproveitadas, que ameagas serfio enfrentadas e que
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pontos fracos serfio consertados. Pode-se pensar ainda em quais pontos fortes serfo

“vendidos” para sua maior valorizag@o por parte dos clientes”.

Figura 1 Analise SWOT -
Forgas . Fraquezas
+ Capacidade financeira, produtos . .--{ * Produtos sem dlferenual gestao .

. diferenciados, talentos humanos, = - : ‘}mef‘ iciente, problemas operacionais; -
parcerias, patentes, produgdo - | imagem fraca rio mércado, Itmtta;éo de
eficiente, rede de distribuicdo, dxstrlbuxgao e comunicagdo,-baixo
comumca;ao, pesquisa e tecnologta mvestlmento, falta de tatentos, entre

reputagao é tradigdo,
entre outros.

outros.”:

Oportumdades Ameagas v L
* Mercado em expansao (nac:onale 1 *:Novos concorrentes, recesséo econormca,‘ij
. global); novas tecnologias, mudanga e :;produtos substltutos, impactos - ..o
no comportamento do consumidor, N -ambientais, Ieglsla(;ao e regulamentagao,f
‘mudangas nas varidveis macroe- - {° - ‘mudangas no' comportamento do e e
\_ condmicas, entre outros. o N "consumxdor entre outros

S

Fonte: Adaptada de Neves (2005 apud ZENONE 2013 p.28)

5.1.1 Ambiente Interno

Zenone (2013, p.22-23) define a anélise do ambiente interno como:

A andlise do ambiente interno da empresa permite, entre outras coisas, uma
avaliagfio dos principais pontos fortes e dos pontos fracos que a organizagio possui.
Os pontos fortes constituem as for¢as propulsoras da organizagfio que facilitam o
alcance dos objetivos organizacionais e devem ser reforgados, enquanto os pontos
fracos constituem as limitages e forgas restritivas que dificultam ou impedem o seu
alcance e que devem ser superados.

Quando o gestor da empresa conhece bem as principais caracteristicas da empresa
que trabalha, fica mais facil de tomar decisSes sobre o negécio, essa analise favorece para o
conhecimento empresarial.

“A andlise interna tem por finalidade colocar em evidéncia as qualidades e
deficiéncias da empresa que esta sendo analisada”. (OLIVEIRA, 2014, p. 83). As qualidades
da empresa devem ser evidenciadas, pois sfo os pontos positivos, pois favorece para um
melhor desenvolvimento da empresa, as deficiéncias s@o os pontos fracos, eles devem ser
trabalhados para haver uma redugéo e tentar transforma-los em pontos fortes.

Conforme menciona Zenone (2013, p.23) a anélise interna envolve:

1. Analise dos recursos (recursos financeiros, méaquinas, equipamentos, matérias-
primas, recursos humanos, tecnologia etc.) de que a empresa dispde para as suas
operagdes atuais ou futuras.
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2. Andlise da estrutura organizacional da empresa, seus aspectos positivos e
negativos, divisdo de trabalho entre departamentos e unidades e como os objetivos
organizacionais foram distribuidos em objetivos departamentais.

3. Avaliagdo do desempenho da empresa, em termos de lucratividade, produgéo,
produtividade, inovago, crescimento e desenvolvimento dos negécios.

No momento da analise ambiental, deve levar em conta todos os fatores internos,
ou seja, tudo que envolve a empresa, como os colaboradores, as maquinas, matérias primas, a
tecnologia que a empresa utiliza, o planejamento organizacional tanto a curto, médio e longo
prazo, as metas, os objetivos, as pretensdes de expansio.

Matias (2011, p.82) define que as forgas e fraquezas “sdo fatores internos de
criag@io (ou destrui¢do) de valor, como: ativos, habilidades ou recursos que uma companhia
tem & sua disposi¢do, em relagdo aos seus competidores”.

As forcas sdo os pontos positivos que agregam valor a empresa, como 0 bom
relacionamento com o cliente, produtos de qualidade, a facilidade da empresa em desenvolver
produtos inovadores, a localizagfio em que a empresa estd situada, € tudo que beneficie a
organizago como um todo, que interfira de forma positiva e favoreca para seu crescimento e
desenvolvimento.

Ja as fraquezas, sfo as deficiéncias da empresa, ela tem que trabalhar esses fatores
negativos para tentar reduzir o maximo as suas fragilidades, o ideal € tentar transformar os
pontos fracos em pontos fortes. Os pontos fracos podem ser, a empresa com baixo nivel de
reputagdo, ndo oferece produtos de confianga ao consumidor, o atendimento de ma qualidade,

uma localizag8o ruim, colaboradores trabalhando de forma desmotivada, entre outros.

5.1.2 Ambiente Externo
Conforme Oliveira (2014, p. 72):

A analise externa tem por finalidade estudar a relagfio existente entre a empresa e
seu ambiente em termos de oportunidades e de ameagas, bem como a sua atual
posigdo produtos versus mercados e, prospectiva, quanto a sua posi¢do produtos
versus mercados desejada no futuro.

O ambiente externo sdo os fatores que estdo de fora da organizagdo, porém tem
grandes influéncias no contexto empresarial. Esses fatores afetaram o desempenho da
empresa, tanto para o lado positivo, quanto para negativo.

Para Oliveira (2014, p. 72) “o executivo deve identificar os componentes
relevantes do ambiente e, em seguida, analisa-16s quanto & situagdio de oportunidades ou

ameacas para a empresa’’.
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Uma vez identificado os componentes do ambiente, é feito analise para verificar
as oportunidades e as ameagas que 0 ambienfe oferece. Conhecer o ambiente externo ajuda
melhorar a desempenho da empresa quanto ao concorrente, assim se tornando mais
competitiva.

Para Oliveira (2014, p. 72) “O ambiente pode oferecer para a empresa
oportunidades e ameagas. Nesse contexto, as empresas devem procurar aproveitar as
oportunidades, bem como procurar amortecer ou absorver as ameagas ou, simplesmente,
adaptar-se a elas”.

As oportunidades sfo fatores positivos, ¢ como se fosse uma for¢a que vem de
fora da empresa que ajuda melhorar o ambiente organizacional. Quando sabe exatamente as
oportunidades que o mercado oferece, trabalha-se de forma favoravel para essa oportunidade,
assim sendo, ela serd bem aproveitada.

J4 as ameagas, devem ser extintas a0 maximo, ou tentar reduzi-las. Elas podem
desfavorecer a organizagdo como um todo. E importante trabalhar as ameagas para que elas se
tornem possiveis oportunidades ou transforma-la em pontos fortes.

Matias (2011, p.82) define o ambiente interno e externo como “fatores externos de
criaggo (ou destruigfo) de valor, os quais a empresa néo pode controlar, mas que emergem ou
da dinamica competitiva do mercado em questéo, ou de fatores demograficos, econdémicos,
politicos, tecnologicos, sociais ou legais”.

O ambiente externo ¢ incontroléavel, a empresa néo tem controle sobre ele, porém,
ele influéncia toda organizagdo. Fatores demogréaficos, politicos, tecnoldgicos e sociais tem
grande peso no momento da tomada de deciso. E preciso que o gestor avalie e conhega bem,
para as decisOes sejam as mais assertivas possiveis.

Conforme Oliveira (2014, p.73) “portanto, uma oportunidade devidamente
usufruida pode proporcionar aumento dos lucros da empresa, enquanto uma ameaga néo
administrada pode acarretar diminuig8io nos lucros previstos, ou mesmo prejuizos para a
empresa’”. |

Conforme menciona Miiller (2014, p.50):

Uma incidéncia de ameagas externas associadas a muitos pontos fracos indica a
necessidade de sobrevivéncia, ou seja, a empresa precisa reduzir custos, desinvestir
ou até vender esse negdcio. J4 se a empresa encontrar forte relacionamento de
pontos fracos internos com oportunidades externas deve-se buscar rapidamente o
crescimento para solidificar o posicionamento da empresa no setor.

Quando a empresa acumula muitas ameagas € pontos francos, a empresa estd

lutando por sua sobrevivéncia, deve tragar estratégias e objetivos para ser alcangados, assim
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sendo, ela ird sair da zona de risco. Porém, se ndo surtir efeito, vale a pena até pensar em
vender o negécio. Ja quando a empresa tem pontos fracos, mas identifica oportunidades, deve
trabalhar em cima disso para tentar sua solidificag&o.

Para Oliveira (2014, p. 72-73):

E necessario interligar os fatores externos e internos a empresa, pois ¢ evidente essa
acio de interligagdo e influéncia entre todos os fatores. Entretanto, do ponto de vista
pratico, ¢ interessante fazer essa consolidag@o depois de concretizadas as analises
dos fatores externos e internos de maneira isolada.

A analise s6 fica completa quando se observa a matriz como um todo, ou seja, o
ambiente externo e interno. Depois de conhecer bem os ambientes, sera trabalhado para

buscar beneficios para a empresa.

6- CICLOS DE VIDA

De acordo com Las Casas (2013) a mudanga nos ambientes da empresa vem
ocorrendo de forma intensa e acirrada, as constantes inovagdes, faz que os produtos se tornem
obsoletos mais rapidos, sendo assim, o ciclo de vida do produto esta cada vez mais reduzido.

A inovagio pode ser uma boa opg#o para o melhor desenvolvimento, mas, novos
produtos, tém um periodo maior para a aceitagdo dos clientes. Na fase inicial de um novo
produto, ele pode sofrer algumas mudangas para o seu melhor desenvolvimento, e ter maior
aceitagdo no mercado, porém, os clientes, podem ndo entender os motivos destes ajustes, €
logo pensar que os langamentos ndo séo de qualidade.

O mercado est4 cada vez mais dividido, a concorréncia cada vez mais acirrada, ao
entrar no mercado, principalmente que hd muita competi¢do, o gestor tenta buscar um
diferencial para se sobressair sobre as empresas do mesmo setor. Isso torna o mercado cada
vez mais dividido. Conforme o mercado vai se fragmentando, vai formando grupos de
clientes, o que torna a satisfagiio do cliente um pouco mais dificil, quando o cliente se
acostuma com empresa, as mudangas que venha a ocorrer podem néo ser bem aceitas, porém,
as vezes & necessario para melhorar o desempenho.

A concorréncia vem crescendo a cada dia, € necessario buscar formas de se
tonarem mais competitivas por isso muitas empresas, ao invés de aumentar o valor dos
produtos, buscam reduzir o custo, para manter, ou até diminuir o pe¢o de venda em relag@o
a0s concorrentes. Isso ¢ feito, sem prejudicar a qualidade a qualidade do produto, e a
satisfagdo do consumidor, vem sendo muito utilizada esse tipo de estratégia.

Zenone (2013, p. 08) afirma que é preciso observar as varidveis antes de tomar

qualquer decisgo, sendo elas:



®

®

37

Existem as varidveis controlaveis, em que os executivos podem ter certo controle,
tais como decisBes sobre produtos, marcas, embalagens, precos, distribui¢fio entre
outras. Mas existem as varidveis incontrolaveis, aquelas sobre as quais os executivos
ndo t8m controle algum, mas devem se adaptar a seus efeitos. Quando se combinam
as varidveis controldveis com as incontrolaveis, que podem mudar a todo instante, j&
¢ possivel prever as dificuldades. Sto muitas as alternativas de decisdo e o executivo
dever4 escolher uma ou algumas delas para ter um bom resultado.

O gestor tem controle sobre a varidvel controldvel, sio decisdes relacionadas ao
interno da empresa, j4 a incontrolavel ele ndo tem nada que fazer, porém, a empresa deve se
adequar a elas. O gestor sempre deverd escolher entre vérios caminhos a percorrer, sempre
observando o ambiente que est4 atuando, e buscando atender as expectativas de alcangar bons
resultados.

Conforme Zenone (2013, p.14):

Os dados sobre o ambiente devem demonstrar a realidade da sociedade e seu
histérico pode determinar tendéncias. Indicadores de setores da econdmica, como
Inddstria, Comércio e Agricultura, impactam diversas areas de negécio, e também
interferem no comportamento do mercado. Informagdes sobre dados censitérios
sobre a familia e domicilios, populagfo, renda per capita, sobre o mercado e forga de
trabatho, indice de pregos, entre muitos outros indicadores, sio de exirema
importncia para tomadas de decisdes.

O meio em que a empresa estd inserida diz muito sobre os fatores controlaveis e
principalmente os incontrolaveis. As empresas que estdo ali préximas, outros tipo de
comeéreio, 0 meio rural, a renda, o tipo de trabalho das pessoas, crengas, tudo isso tem forte
influéncia no momento da tomada de decis3o.

Cobra (2009, p. 62-64 apud ZENONE, 2013, p.15) indica que o macroambiente
envolve as seguintes analises:

“Ambiente econdmico-demografico: sdo informagdes que possam afetar tanto diretamente ou
indiretamente um determinado negécio ou segmento”. Neste ambiente, tudo que ocorre na
economia e demografia influéncia, ou seja, a inflagdo, o produto interno bruto, a renda, dentre
outros fatores.

“Ambiente politico-legal: trata-se das politicas do governo aplicadas a diversas 4reas sociais,
as quais sdo de responsabilidade do Estado e que também afetam as empresas”. A educacéo,
saude, a natureza, bem estar da populagfo como um todo, afetam de uma forma outra no
desempenho da empresa, pois séo fatores internos que néo sdo controlaveis.

“Ambiente sociocultural: tem a haver com a regionalizaciio dos mercados”. No momento da
criagdo das estratégias utilizadas pela empresa, deve-se levar em conta a cultura, os

comportamentos, religi&io das pessoas que convivem com a empresa, assim poderé entender o

perfil e as necessidades dos clientes.
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Entender a necessidade, o que de fato o que o cliente precisa e espera da empresa,
torna empresa mais atrativa e competitiva no mercado. Para que isso ocorra de maneira eficaz
€ necessario verificar os ambientes que envolvem a empresa.

Os produtos € servigos oferecidos pela empresa passam por diferentes etapas,
assim como a vida do ser humano. Sfrehlau e Telles (2002, p. 08) afirmam que “assim como o
homem, um produto nasce, cresce e atinge um periodo de maturidade, até entrar em declinio e
vir a falecer”. A vida do produto ou servigo passa por diferentes etapas, cada uma delas é
dependente uma da outra.

O ciclo de vida do produto pode ser dividido em quatro fases distintas conforme
Strehlau e Telles (2002, p. 08):

Introdugéio: “a primeira fase estd compreendida entre 0 momento do langamento e
0 momento em que o produto passa a gerar algum lucro”. O produto esta na fase inicial, estd
entrando no mercado pela primeira vez, neste ponto vai comegar a lucro, porém, ainda é
baixo. “As empresas frequentemente gastam pesadamente em propaganda e em outras
ferramentas de promog#o para criar o conhecimento entre os consumidores no estigio de
introdugdo”. (KERIN, et al. 2011, p.282). Foi investido altas quantias no langamento no
produto, entdo, ¢ um momento delicado, onde o cliente vai comecar a conhecer o produto, o
marketing nessa fase ajuda o cliente a ter vontade de conhecer o produto.

Crescimento: “a segunda fase tem inicio no final da fase anterior (quando o
produto passa a gerar lucro), segue com um aumento progressivo das vendas (aumento das
vendas a taxas crescentes) e termina quando o crescimento das vendas passa a ocorrer
consistentemente”. O produto estd crescendo no mercado, conquistando espago, os clientes ja
gostam e recomendam o produto, o crescimento é progressivo. “A medida que um produto
segue pelo ciclo de vida, a taxa entre compradores repetidos e os de experimentagfo cresce”.
(KERIN, et al. 2011, p.284). Conforme o cliente compra e gosta do produto, ele recomenda
para outras pessoas, € ele mesmo repete a mesma compra, isso vai fortalecendo e
concretizando as vendas.

Maturidade: “trata-se da fase mais estavel, quando ocorre uma certa estabilizago
do nivel de vendas, em geral elevado. Na maior parte das vezes ¢ a fase de maior duragdo”.
Durante esse periodo, o produto estd maduro no mercado, as vendas sdo consistentes e
estaveis, essa fase dura um longo periodo. “A maioria dos consumidores que compraria o

produto € composta por compradores repetidos ou que experimentaram o produto e o
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abandonaram”. (KERIN, et al. 2011, p.284). Na maturidade os clientes ja conhecem bem os
produtos, alguns clientes j4 comegam a parar de comprar, pois vai surgindo novidades.
Declinio: “a ultima etapa compreende o periodo em que as vendas comegam a
decair, ocorrendo uma constante perda das margens de lucro. A fase se encerra com a
descontinuagdio do produto”. Neste periodo as vendas vio sendo enfraquecidas, o produto

perde as forgas no mercado, o lucro cai devido nfo haver demanda para tal produto.

Fig‘?"? 2 Ciclo de\Vida do Produto
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O gestor deve sempre estar atento as oportunidades que o mercado oferece, e
principalmente, observar os produtos que estdo ficando obsoletos, eles devem trocados por

produtos que atendam a necessidade e a satisfagéo do cliente.

7- RAMO FARMACEUTICO

Conforme Allen (2016) as pessoas se caracterizam por tratar doengas com
medicamentos, essa ¢ uma técnica bastante antiga, e os nossos antepassados ja utilizavam
disso para aliviar dores, mas encontrar os remédios em meio & natureza ndo era facil, na
maioria das vezes as plantas deviam passar por algum processo para que assim tivesse algum
efeito curativo. Partindo deste ponto, temos as farmdacias de hoje em dia, esse é seu foco,
manipular formulas para tratamento de algumas doengas.

Os medicamentos auxiliam na prevengfo, tratamento e cura, favorecendo para
uma melhor condi¢dio de vida de todas as pessoas de forma geral. A descoberta de novas

formulas de medicamentos mantem milhGes de pessoas vivas, os medicamentos se tornaram
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Uteis gragas as farmacias, e a garantia da efichcia e seguranca se da através dessa profissdo
que ¢é relativamente recente.

Antes das existéncias das farmacias, as curas através das plantas se davam por
meios de curandeiros, que tinham as influencias dos maus € bons espiritos, da mesma forma
que favorecia para o bem das pessoas, e€ra feito feitios para amaldigoar com ajuda das ervas.
Da mesma maneira que as plantas curavam, a partir do momento que elas sdo manipuladas se
transformam em drogas perigosas.

Conforme Allen; Popovick e Ansel (2013, p. 03):

Antigamente, nas tribos, homens e mulheres que conheciam as qualidades curativas
das plantas, habilidade adquirida com a experiéncia ou herdada de antepassados,
eram chamados para tratar doentes e lesionados e preparar produtos

medicamentosos. Foi a preparag@io desses produtos que originou a arte do boticério.
A arte do boticario sempre foi associada ao mistério; acreditava-se que 0s
praticantes tinham alguma conexdo com 0 mundo dos espiritos e, dessa forma,
intermediavam o visto e o ndio visto. A crenga de que pogdes medicamentosas
tinham poderes magicos significava que sua agdo, para o bem ou para 0 mal, ndo
dependia unicamente de suas qualidades naturais.

Segundo o Conselho Regional de Farmacia de S#o Paulo (sd) “a origem das
atividades relacionadas a farmécia se deu a partir do século X com as boticas ou apotecas,
como eram conhecidas na época”. Nas boticas ou apotecas eram comercializados os
medicamentos extraidos através das plantas. “Na Espanha e na Franca, a partir do século X,
foram criadas as primeiras boticas. Esse pioneirismo, mais tarde, originaria o modelo das
farmdcias atuais™.

O poder de curar e extrair medicamentos € drogas por meios de plantas e ervas se
davam pelos boticarios, eles eram os donos das boticas, pois herdavam ou adquiriam
conhecimentos capazes de tratar um doente. Conforme o Conselho Regional de Farmcia de
Sao Paulo (sd) “o boticario tinha a responsabilidade de conhecer € curar as doengas, mas para
exercer a profissdo devia cumprir uma série de requisitos e ter local e equipamentos
adequados para a preparagéo € guarda dos medicamentos”.

Conforme Allen; Popovick e Ansel (2013, p. 04):

Muitos dos fracassos dos boticarios ocorriam pelo emprego de remédios impotentes
ou inapropriados, sub ou superdosagem ou mesmo por envenenamento. O sucesso
poderia ser atribuido a experiéncia, mera coincidéncia, selegdo adequada da terapia,
poder curativo natural e efeito placebo ndo relacionado a terapia, ou seja, aglo
obtida em decorréncia de fatores psicolégicos, em vez de efeitos terapéuticos.

Mesmo conhecendo o mundo das plantas e ervas, 08 boticdrios as vezes ndo
conseguiam resultados satisfatorios, ocorriam envenenamentos, superdosagens ou 0S

remédios nfo faziam efeito algum.
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Diante do pensamento de Allen (2016) com o surgimento da medicina, os
médicos contestavam que, para receitar medicamentos para promover a cura de alguma
pessoa, deveria entender do assunto, e isso deve ser feito por uma pessoa que entendesse da
area e fosse um profissional.

E como visto no Consetho Regional de Farmécia de S&o Paulo (sd) “no século
XVIII, a profissdo farmacéutica separa-se da medicina ¢ fica proibido ao médico ser
proprietdrio de uma botica. Com isso, dé4 inicio na antiga Roma & separagdo daqueles que
diagnosticavam a doenca e dos que misturavam matérias para produzir porgdes de cura”.

Conforme Allen; Popovick e Ansel (2013, p. 04-05):

A farmacia permaneceu atrelada & medicina até que a crescente quantidade de
farmacos e a complexidade da preparagdo de medicamentos exigiram especialistas
que se dedicassem somente a ela. A farmacia foi oficialmente separada da medicina
em 1240 d.C., quando um decreto do imperador Frederico II, da Alemanha,
regulamentou a pratica da farmécia dentro de parte de seu reino, chamado Duas
Sicilia. Seu edito separou as duas profissdes, reconhecendo que a pratica da farmacia
requeria conhecimentos, habilidades, iniciativas e responsabilidades especiais, para
que cuidados adequados as necessidades médicas fossem garantidos.

De acordo com Allen (2016) por volta de 1860 surgiram as escolas de farmécias,
onde formavam profissionais na érea, logo em seguida veio os conselhos estaduais e ficais
para inspecionar o trabalho destes profissionais, no inicio ouve bastante rejei¢do, devido a
burocracia.

Conforme Allen; Popovick e Ansel (2013, p. 05):

Os farmacéuticos passaram a ser obrigados a prestar juramento quanto & preparagéo
de medicamentos confisveis e de qualidade uniforme, de acordo com a sua arte.
Qualquer exploragio do paciente, por meio de relagdes comerciais entre o
farmacéutico ¢ o médico, era estritamente proibida. Entre esse periodo e a
consolidagdo da quimica como ciéncia exata, a farmécia e a quimica permaneceram
unidas, assim como a farméacia e a medicina foram um dia.

Os farmacéuticos deviam lutar para se destacar no mercado, pois ainda existiam
pessoas que ndo tinha qualificagdio para atuar, em alguns estados ndo era obrigatério ter o
diploma para atuar. Porém, logo o estado exigia avaliagfio e registro de farmacéutico. Os
farmac8uticos formados, ja possuiam licenga e tinha seu diploma em mé&os. Hoje em dia ¢
obrigatério ter no minimo um farmacéutico por farmdcia, ele é o responsdvel para vender
medicacdes controladas, aplicar injetaveis e manipular férmulas.

Durante o fim do século XIX segundo a Federagdo Brasileira da Industria
Farmacéutica (sd) surgiu a indastria farmacéutica, foi apds a segunda Revolugdo Mundial, a
Europa e os Estados Unidos estavam em estabilidade financeira e politica, diante disso,
comegou a fazer experimentos cientificos, dai nasceram as primeiras inddstrias farmacéuticas

do mundo. O ser humano nessa época era fragil, tinha expectativa de vida reduzida. Mas foi
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depois do século XX que ela ganhou forga, foram realizadas pesquisas, que descobriram
novos tipos de medicamentos, que combatiam e preveniam as doengas.

Na década de 50, a industria farmacéutica ja estava bastante forte, com isso, as
antigas boticas deram origem as farmaécias e drogarias. Bermudez (1995 apud VENTURA,
2011, p.18).

O mercado farmacéutico ¢ um dos mais competitivos, complexos, rentdveis e
inovadores da atualidade. Neste mercado atuam grandes corporagdes mundiais, que
chegam a investir bilhdes de dolares no desenvolvimento e comercializagfio de seus
produtos. A pesquisa, o desenvolvimento e a produgfio de medicamentos sdo
fundamentais para a manutengfo da satide das pessoas. DAS (2011, apud HEKIS et
al, 2013, p. 218)

Ela desenvolve, produz, comercializa e distribui medicamentos, se tornou gigante,
beneficiando a populagdio e a economia. A maioria das industrias farmacéuticas s#o
multinacionais, por isso influencia na vida de pessoas do mundo toda. Conforme menciona o
site Gestdo Farmacéutica (2010) a lucratividade que a industria farmacéutica apresenta ¢ alta,
gira em torno de sessenta bilhdes de ddlares ao ano, e o setor cresce cerca de 8,1% ao ano.
Atualmente as tecnologias avangadas garantem mais precisdo nas pesquisas de descobertas de
novas formulas que combatem novas doengas.

Segundo Ligos (2015) “existem aproximadamente setenta ¢ duas mil farmdacias no
Brasil”. O crescimento desenfreado deste comércio varejista se da pela preocupagfio com a
saude, maior acesso a servigos meédicos, a distribui¢dio da renda principalmente menor
discriminagéo de salario contra a mulher € o aumento da populag&o.

O envelhecimento da populagio é um dos fatores mais importantes por esse ramo
estar crescendo desta forma, de acordo com a Secretaria Especial dos Direitos Humanos (sd)
“uma em cada nove pessoas no mundo tem sessenta anos ou mais, em 2050, pela primeira
vez, havera mais idosos que criangas menores de quinze anos”.

E um ramo que todas as pessoas precisam, independente da classe social, vem
ganhando espago dentro das farmécias e drogarias, produtos, de higiene, beleza e perfumaria.
A recomendagéio do Conselho Federal de Farmécia € que exista uma farmacia, para cada oito
mil habitantes.

Conforme o Instituto Brasileiro Geografia e Estatistica (2016) na cidade de
Rubiataba-Go ha em torno de dezenove mil novecentos e quatorze habitantes, e tem dezenove
farmdcias, porém, a pesquisa deste trabalho foi realizada em dezessete empresas.
Praticamente ha uma farmaécia a cada mil habitantes, ¢ um nimero muito acima da média, isso
¢ ruim, pois ocasiona na diminui¢&io da lucratividade e deve-se trabalhar incansavelmente para

se manterem competitivas. Para estar dentro da estimativa esperada, a cidade de Rubiataba
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deveria ter no méximo trés farmacias, desta forma o posicionamento no mercado seria

completamente diferente.

8- OBJETO DE ESTUDO

O objeto de estudo deste trabalho é 0 Ramo Farmacéutico da cidade de Rubiataba-
Go. Nos ultimos anos esse setor veio crescendo de forma acelerada, por isso, surgiu o desejo
de aprofundar o conhecimento na 4rea. Todos precisam de medicamentos, independente da
faixa etéria, entfio o setor vem conquistando espago e tem se tornando um mercado altamente
lucrativo.

Antes da existéncia das farm4cias, a cura dos doentes se dava através das plantas,
elas tém o poder da cura e também dependendo do manuseio se transforma em drogas que
podem levar a morte. As pessoas que extraiam medicamentos das plantas eram chamadas de
boticarios', eles eram requisitados sempre que precisava curar um doente.

As primeiras boticas’ foram criadas na Espanha e na Franga por volta do século
X. “durante o Brasil-Colonia, medicamentos € drogas eram adquiridos nos estabelecimentos
comerciais denominados “boticas” as quais nfo eram numerosas até o inicio do século XIX”.
(SILVA, 2009, p.108 apud VENTURA, 2011, p.18). Elas eram estabelecimentos onde
vendiam os medicamentos extraidos de maneira natural.

A medicina e a farmécia eram uma s6 profiss3o, mas foi durante o século XVIII
que houve a divisfio entre quem diagnosticava a doenga, e de quem misturavam férmulas para
tratar doentes. Essas profissdes se separaram definidamente em 1240, por meio de um decreto
de Frederico II, imperador da Alemanha.

Conforme o tempo foi passando, por volta de 1860 surgiram &s primeiras escolas
de farmécias, onde formavam profissionais que tinham o registro de farmacéutico em méos,
eles eram habilitados a exercer a profissdo, passou a se ter fiscais para inspecionar o trabalho.

A transiciio de donos de boticas para farmacéuticos foi de dificil adaptago, as
burocracias exigidas eram muitas, e os profissionais farmacéuticos enfrentavam a
concorréncia das pessoas, que resistiam em fazer o curso, para poder ter uma farmécia.

Para poder trabalhar com medicamentos, passou a ser obrigatdrio o profissional
ter o registro, entfio, as pessoas que quisessem continuar no ramo, tiveram que estudar para
isso. Hoje em dia, é obrigatério ter no minimo um farmacéutico que responda pela farmdcia,

garantindo assim, maior seguranga dos clientes.

' Eram pessoas que possuiam e extraiam remédios das plantas.
2 . . . ’
Eram estabelecimentos onde vendiam os medicamentos extraldos das plantas.
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No fim do século XIX surgiu & industria farmacéutica, ela desenvolve, produz,
distribui e comercializa medicamento, foi na Europa e nos Estados Unidos onde ocorreram as
primeiras experiéncias cientificas, esses paises estavam em boa situagdo financeira e politica.
A expectativa de vida das pessoas era baixa, € bastante suscetivel a doengas. Mas foi a partir
do século XX que esse ramo conseguiu forgas, descobria-se férmulas que eram capazes de
prevenir e curar doengas. Diante disso, as pessoas passaram a viver mais ¢ melhor.

Conforme o site Gestio Farmacéutica (2010) E um dos mercados mais
competitivos, complexos, rentaveis e inovadores da atualidade, onde gira em torno de sessenta
bilhdes de délares por ano, e tem um crescimento aproximado de 8,1% ao ano. Atualmente, os
recursos disponiveis principalmente tecnolégicos ajudam no melhor desenvolvimento do
ramo, facilitando assim a expansdo nas descobertas de medicamentos que tem o poder de
salvar vidas.

No Brasil, segundo Ligos (2015) existem aproximadamente setenta e duas mil
farmécias em funcionamento, e o recomendado € que exista uma a cada oito mil habitantes. O
crescimento desse ramo se d4 pelo envelhecimento da populagfio, menor diferenga salarial

entre homens e mulheres, maior acesso a servigos de saude, maior expectativa de vida.

9- APRESENTACAO E DISCUSSAO DOS RESULTADOS

Com o crescente aumento das farmécias no municipio de Rubiataba, esse trabalho
buscou identificar quais sdo as estratégias que o ramo farmacéutico utiliza para conquistar
espago em um mercado tdo competitivo.

Para melhor compreender o uso das estratégias, foram aplicados questiondrios
para avaliar o ponto de vista do cliente e do empreséario proprietdrio da farmacia, podendo
assim comparar os dois lados, verificando falhas, acertos, e o mais importante, se as
estratégias estdo sendo eficazes.

A pesquisa direcionada ao cliente teve a participagdo de cem clientes das mais
diversas farméacias da cidade de Rubiataba-Go, foram realizadas treze perguntas, sendo duas
questdes abertas, as outras foram questdes fechadas.

J4 o questionario voltado para os empresarios do ramo farmacéutico, foi aplicado
para dezessete empresdrios, foram realizadas quinze perguntas fechadas. A partir dos
questiondrios aplicados, tém-se os resultados das pesquisas através de graficos que foram

construidos com as respostas obtidas.
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Figura 3: Gréfico sobre o Género

# Feminino

® Masculino

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

A maioria dos clientes entrevistados sfio do sexo feminino com 63%, contra 37%
do sexo masculino, mais uma vez a mulher se sobressai neste trabalho, o primeiro
questionério, também mostrou que a maioria dos empresarios das farmacias de Rubiataba ¢ do
sexo feminino.

A mulher tem um papel muito importante na sociedade, ela se iguala ou até ¢é
superior ha muitos homens, tanto no mercado de trabalho, como na vida cotidiana. A mulher é
capaz de trabalhar, cuidar da casa, dos filhos e do marido a0 mesmo tempo. Ela ganhou seu
espacgo na sociedade, ocupando cargos de destaque, e recebendo o mesmo tanto que homens,

porém ainda ha excegdes, ainda ha casos de a mulher ser vitima de preconceitos machistas e

ter diferenca de salario.
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Figura 4: Gréfico sobre a faixa etdria

B 16 a25 anos

25 a45 anos

245 a 60 anos

Acima de 60 nos

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

O grafico apresenta que a maioria das pessoas que respondeu o questiondrio tem
idade acima de 60 anos com o percentual de 37%. Os brasileiros estdo aumentando sua
expectativa de vida de acordo o Portal Brasil (2015) “as mulheres vivem, em média, 7,2 anos
a mais que os homens, com uma expectativa de 78,8 anos. Para a populagio masculina, a
expectativa ¢ de 71,6 anos”. Devido & populagdo aumentar sua expectativa de vida,
consequentemente o consumo de medicamentos também aumenta, isso é um fator positivo
para empresarios do ramo farmacéutico.

Conforme apresentado pelo grafico, 31% tem idade entre 45 a 60 anos. Sdo
pessoas de meia idade que estdo caminhado para a terceira idade. Com 19% sfo as pessoas
que estdo entre os 25 a 45 anos, € os jovens de 16 a 25 anos que correspondem a 13%. Os
empresarios devem usar as estratégias a seu favor, buscar formas de atrair o publico jovem,
pois percebe-se que quanto menor a idade menor ¢ a tendéncia de jovens procurar uma

farmacia.
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Figura S: Grifico sobre a escolaridade

8 Ens. Fundamental completo/
incompleto

& Ens. Médio completo/
incompleto

Ens. Superior incompleto

m Ens. Superior completo

Pés graduagdo, mestrado ou
doutorado completo/
incompleto

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

O grafico apresenta que a maioria dos entrevistados possui ensino superior
completo com 32%, € um fator importante, pois se percebe que as pessoas estdo se
interessando mais pelos estudos. Mas o gréafico estd bem divido em relacfio a escolaridade,
com 27% sfo as pessoas que estdo cursando 0 ensino superior. Unido as pessoas que tem um
curso superior com que estdo cursando totaliza 59%, ou seja, a possibilidade de fazer uma
faculdade aumentou bastante, gragas a diversas bolsas de estudo oferecidas pelas instituigSes
de ensino e incentivos do governo. Quanto maior o nivel de instrugdo de uma pessoa, maior é
exigéncia desse individuo em relagfo a atendimento, qualidade.

Com 18% estdo as pessoas que possuf o ensino médio completo/incompleto e com
16% sdo pessoas que possui o ensino fundamental completo/incompleto. O menor grupo de
pessoas sdo os que possuem pos-graduagfo, mestrado ou doutorado completo/incompleto com
7%, possivelmente, as pessoas que tem curso superior e as que estdo cursando, pensam
futuramente em complementar seus estudos fazendo alguma especializagfio o que vem a

aumentar essa quantidade de pessoas.
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Figura 6: Grafico vocé ¢ cliente de alguma farmacia?

B Sim = Nio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

O gréfico apresenta que 93% dos entrevistados € cliente de alguma farmaécia, e
apenas 7% ndo € cliente. Quase todas as pessoas uma vez, ou outra precisa de algum
medicamento, para isso recorre & farmacia que costuma comprar ou vai até onde a medicagio
tem valor menor.

De acordo com Castro e Neves (2005, p.130) “administrar clientes é saber levar
as informagdes corretas, da maneira correta, e trabalhar na coleta dessas informag@es para a
tomada de decis#o”. O cliente ¢ pessoa mais importante dentro da empresa, € através dele que
a empresa se mantém viva, o cliente quando vai até uma farmacia, quer a solugfo para algo
que estd sentindo, entéo, ele precisa de exatiddo. E importante, que o atendente esteja sempre
atento as necessidades dos clientes, durante o atendimento o cliente pode levantar pontos
positivos e negativos a respeito da empresa, pode falar como é a concorréncia, entfio cabe ao
vendedor analisar as informagdes e repassar para o responsavel para ver o que deve ser feito

para tentar reter ao maximo cliente possivel.
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Figura 7: Gréfico qual farmadcia vocé mais frequenta?

® Droga Vida ® Farma Fabio @ Drogaria Sousa m Drogaria Bela Vista
@ Farmacia do Povo Vale Farma & Drogaria Brasifarma ® Droga Pop

# Drogaria Jatoba @ Farmo Castrus ® Farmécia Santana & Farma Ville

2 Drogaria Matriz 2 Drogaria Real &1 Drogaria Mais Saide =~ @ Farmdcia Central

1 Drogaria Super Markus

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

A pesquisa de campo deste trabalho inclui dezessete farmécias, e foi feita a
pergunta ao cliente, qual farmacia vocé mais frequenta? Foi levantada essa questdo para
identificar a porcentagem de clientes por farmacia, lembrando que, o questionério foi aplicado
para 100 pessoas.

No questionario direcionado para os empresarios do ramo farmacéutico, 12%
respondeu que as farmécias tinham mais de 2.000 clientes, o que leva a crer, € que essas
farmacias provavelmente s3o: a Vale Farma com 14%, e ambas com 9% Drogaria Matriz e
Farmécia do Povo.

Ambas com 8% Drogaria Super Markus, Droga Pop e Drogaria Bela Vista. Logo
em seguida, vém as farmacias, Drogaria Brasifarma e Drogaria Real com 7%. Drogaria Jatoba
6%. A Drogaria Sousa e a Farmacia Santana ficam com 5%. A Droga Vida e a Farmacia
Central estdo com 4%. E as menos frequentadas pelas pessoas que respondeu este
questiondrio séé: Farma Fdabio e Farmo Castrus com 2% e a Drogaria Mais Saide e Farma

Ville com 1%.
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E Sim

W Nio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

De acordo com Lima (2012, p. 04):

A conquista do cliente ndo é um fim em si mesma, estratégias ¢ agSes para reté-lo o
maior tempo possivel e conseguir sua fidelidade sdo também necessdrias (reter o
cliente &, entre outras coisas, uma forma de nfio perdé-16 para a concorréncia, além
de ter a rentabilidade aumentada). E bom lembrar que, via de regra, ¢ mais barato
segurar o cliente conquistado do que se conquistar um novo cliente. Muito embora
isso n3o anule a necessidade de se investir na conquista de novos clientes,
absolutamente.

Fidelizar um cliente é uma tarefa 4rdua, é preciso cativar o cliente toda vez que
ele entra na sua empresa. O cliente quer ser bem tratado, quando ele percebe que algum
funciondrio o tratou de forma diferente, ou que ele ndo gostou, ele faz propaganda negativa da
sua empresa, o que pode acarretar em perca de novos clientes, ou até mesmo perca de clientes
ja fidelizados.

O grafico apresenta que 62% ndo ¢ cliente fiel de uma s6 farmacia, ou seja, ele
compra de véarias empresas, pode ser devido ao pre¢o do produto, ao atendimento recebido, ou
até pela localizag¢@o da empresa. E visto que, deve-se buscar uma melhor estratégia para tentar
fidelizar o cliente.

Porém uma menor parte mostra que 38% dos clientes sdo fiéis, esses sdo os
clientes ja fidelizados, que sempre frequenta a sua empresa, e que provavelmente a indica a
empresa para outros possiveis clientes. E importante sempre estar cativando esses clientes,

mesmo eles ja sendo fiéis, pois perdé-los € facil.
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Figura 9: Gréfico ha quanto tempo vocé ¢ cliente desta farmécia?

# Menos de 1 ano
#De1a5 anos
mde 5 a 10 anos
&de 10 a 20 anos

Mais de 20 anos

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Analisando o gréfico 09, mostra que a maioria dos clientes com 27% ¢ cliente a
mais de 20 anos, isso mostra que, provavelmente as pessoas maior idade compram ha mais
tempo e consequentemente ja se fidelizou a uma farmacia. Com 23% estdo as pessoas que sdo
clientes de 1 a 5 anos. Com o percentual de 22% sdo os clientes de 5 a 10 anos. 19% sdo
clientes de 10 a 20 anos e uma porcentagem menor, estfo as pessoas que sio clientes a menos
de 1 ano com 9%.

De acordo com Chiavenato (2015) para conquistar ¢ reter um cliente ndo basta
somente vender, um cliente satisfeito e fiel ndo se conquista no primeiro atendimento, deve
haver permanéncia e uma disponibilidade para seu tratamento. O vendedor ou atendente esta
ligado diretamente com cliente, ¢ ele quem tem o primeiro contato, € de suma importéncia que
esses profissionais sejam capacitados, e treinados para receber, atender e fazer um p6s venda
com cliente. O retorno do cliente em relagio & experiéncia vivida pela compra favorece nos

pontos negativos e positivos para que assim possa aprimorar os Servigos.
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Figura 10: Grafico o que te levou a ser cliente desta farmacia?

Qualidade no atendimento

@ Pregos acessiveis, forma de
pagamento

A farmécia ser de algum
parente ou amigo
@ Variedade de produtos

Por ser bem localizada

Outros

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

De acordo com o grafico 10, o que mais levou as pessoas a ser cliente desta
farmacia foram os pregos acessiveis e a forma de pagamento com 36%. O que ocorre muito
no dia a dia dos comércios de Rubiataba e a facilidade no pagamento, s vezes o cliente paga
da maneira de pode, em um més paga certa quantidade no outro paga um pouco a menos, e
assim vai controlando. E certamente isso também ocorre nas farmicias, talvez os empresarios
nem saibam dessa questfio, pois a maioria dos empresarios respondeu que a sua principal
estratégia de crescimento € o atendimento de qualidade, porém foi visto que a forma de
pagamento e os pregos acessiveis também € uma estratégia que usam mesmo sem perceber.

Os empresérios acreditam que sua principal estratégia de crescimento é a
qualidade no atendimento, e realmente isso levou as farmacias a conseguirem clientes, pois
33% respondeu que esse € motivo de ser cliente da farmécia escolhida. J4 13% dos

entrevistados disseram que ¢ cliente da farmacia pela variedade de produtos, 9% pela

farmacia ser bem localizada e 2% disse que por outros motivos.
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Figura 11: Grifico qual produto que vocé mais compra na farmacia?

Remédios

& Produtos de Higiene

@ Produtos de beleza

Todos citados anteriormente

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

O grafico apresenta que 53% das pessoas vdo a farmdcia para comprar
medicamentos, mesmo que elas oferega uma diversidade de produtos como beleza, higiene.
Isso talvez seja pelo hébito de comprar somente remédio em farmécias, e comprar produtos de
higiene de beleza em supermercados ou em outros lugares.

Mas, o grafico mostra que 26% dos entrevistados compram produtos de beleza,
talvez pelo fato que a maioria das pessoas que responderam o questiondrio sdo do sexo
feminino. Os empreséarios podem usar isso como estratégia, se a maioria dos clientes séo
mulheres podem investir mais em produtos de beleza para que assim consiga fidelizar mais
clientes.

Uma menor quantidade de pessoas responderam que compram produtos de
higiene o grafico apresenta 12% dos entrevistados. E pouco essa quantidade, pode estar
acontecendo que as farmacias estfio investindo pouco nesta area, ou estd oferecendo pouca
variedade de produtos, ou as pessoas preferem comprar esses produtos em supermercados,
onde j4 inclul com as compras para a casa.

Apenas 9% compram produtos de higiene, remédios e produtos de beleza nas
farmacias, essa quantidade € muito baixa. Os empresarios que querem aumentar o
faturamento deve observar esta questfio, ¢ procurar identificar os motivos que levam os

clientes a ndo comprar os trés tipos de produtos em um Unico lugar.
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Figura 12: Griafico vocé acredita que é necessdrio essa quantidade de farmacias que hd na cidade de
Rubiataba?

E Sim

mNio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Em Rubiataba, ha 19 farmécias, sendo que, a pesquisa foi realizada em 17, onde
duas farmacias séo do mesmo proprietério e 1 empresério do ramo farmacéutico ndo se dispds
a participar desta pesquisa.

A maioria dos entrevistados, respondeu que ndo € necessério essa quantidade de
farmacias que ha na cidade com 59%. Ja os outros 41% respondeu que é necessério. Porém,
segundo o Conselho Federal de Farmécias (2010) deve haver uma farméacia para cada 8 mil
habitantes, ent#o significa que na cidade tem quase uma farmacia a cada dois mil habitante.

E um ndmero alto, o que pode acarretar em alta concorréncia, € um baixo

faturamento. Manter um cliente fiel nestas condi¢des ndo € uma tarefa simples, para fidelizar

o cliente deve investir pesado e deve ter insisténcia.
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Figura 13: Gréfico qual modelo de funcionamento das farmacias que vocé prefere?

| Plantfo, onde ¢ determinado
qual farmécia deve ficar aberta
durante um semana por hordrio
prolongadado e finais de semana

® Livre, onde o empresério
escolhe quando e qual seu
horério de funcionamento

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Em Rubiataba as farmécias funcionavam da seguinte maneira: uma farmdcia
ficava aberta por uma semana com horarios prolongados ¢ finais de semana. Como o ramo
farmacéutico veio crescendo na cidade, foi designado que duas farmdcias fariam planto. E
assim estava ocorrendo, porém, houve uma mudanga, onde o empresario tem o livre arbitrio
de escolher seu horério e dia de funcionamento, se vai abrir em feriados e finais semana. E
assim permanece, porém uma grande parte destes empresérios néo faz questdo de ficar aberto
por horérios prolongados e abrir finais de semanas e feriados, tanto ¢, na cidade ndo ha
farmacia que fica aberta por 24 horas.

Diante desta questdo, foi perguntado para o cliente, qual o modelo de
financiamento que ele mais gosta, se é o plantdo ou o modelo livre. As respostas foram bem
divididas, onde 53% respondeu que prefere o plantfio. Acredito que a maioria optou por essa
resposta pois € certeza que tera uma farmdcia aberta na cidade, e geralmente era divulgado

nas ruas qual farmacia estava de plantéo.



i J

@

L

56

Figura 14: Grafico vocé acredita que Rubiataba deveria ter uma farmacia de manipulac¢fio?

Sim

mNi3o

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Rubiataba tem um ntmero alto de farmacia por habitante, porém nfio h4 nenhuma
que faz a manipulagdo de medicamentos. Geralmente o cliente busca o remédio na cidade
vizinha, 0 que ocasiona em perca de tempo, aumenta o prego do produto.

A grande maioria dos entrevistados acredita que na cidade de Rubiataba deveria
ter uma farmdcia de manipulagfio com 78%. Ja 22% acredita que nfio é necessério ter uma
farmacia de manipulag¢fo na cidade.

Seria interessante que alguma farmécia implantasse a manipulacio de
medicamentos, j& que no questionario direcionado ao empresario, aplicado anteriormente 31%
dos empresdrios disseram que tem vontade e pretende expandir para a manipulagdo de

férmulas.
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Figura 15: Grifico se vocé fosse dono da farmacia que vocé ¢ cliente, o que faria para torna-la a melhor
farmacia de Rubiataba?

B Plantdo de 24 horas por dia

® Implantaria uma farmécia de
manipulagdo

B Aumentar agilidade de entrega
a domicilio

® Ter uma diversifica¢fio de
marcas dos produtos ofertados

pela empresa
B Diminuir o valor dos produtos

B Aumentar a quantidade de
funciondrios

@ Néo souberam ou néio quizeram
responder

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Essa pergunta foi uma questéo aberta, onde buscou a resposta do entrevistado para
saber o que ele faria para tornar a farmacia que € cliente a melhor farmdcia da cidade.
Percebe-se que o cliente tem a vontade que tivesse farmacias que ficassem abertas por 24
horas, pois 32% respondeu que esse era seu desejo.

J4 27% dos entrevistados disseram que implantaria uma farmdacia de manipulago,
mais uma vez o grafico mostra que teria viabilidade de ter uma farmacia de manipulago na
cidade.

Uma menor parte de entrevistados disse que, deveria diminuir o valor dos
produtos com 11%, porém, isso ndo ¢ uma questfo t&o simples, o valor do medicamento véaria
de acordo com quantidade de pedido que ¢ feito, com a margem de lucro que € langada sobre
o valor, tem os custos fixos e varidveis. Entfio diminuir o valor do produto envolve muitas
questdes.

A variedade de produto dentro qualquer empresa € algo imprescindivel e com as
farmacias ndo sdo diferentes, o cliente deseja ter varias marcas para poder escolher e fazer
comparagles entre pregos e qualidade, entdo sendo assim 7% respondeu que disponibilizaria

uma maior quantidade de marcas de produtos caso fosse dono de alguma farmdcia.
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A entrega a domicilio facilita a vida dos clientes, as vezes a pessoa ndo tem
condi¢fo de ir até a farmécia, ento com uma simples ligagdo recebe seu produto em casa,
porém, os entrevistados responderam que se fossem donos de farmécia iria melhorar o
atendimento a domicilio, agilizaria a entrega com 5%, provavelmente, as pessoas que
responderam essa questdo, teve alguma decepcdo neste quesito em relacio a alguma farmacia.

A maioria das farmacias da cidade de Rubiataba & pequena, porém 4% dos
entrevistados ainda respondeu que € preciso contratar mais funciondrios, essa questio €
relativa, pode ter acontecido que o cliente chegou a farmécia e estava cheia e nfo foi atendido
no prazo esperado. A quantidade de funciondrios. deve ter precisa, se s@o muitos podem
ocorrer de ficar ociosos, neste caso a empresa estard perdendo dinheiro, e se for poucos a

empresa poderé perder clientes. E 11% n&o souberam ou néo quiseram responder.
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Graficos direcionados para os empresarios do ramo farmacéutico

Figura 16: Grafico sobre Género

& Masculino

# Feminino

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

No grafico 16, demonstra que a maioria dos empresdrios (as) entrevistados € do
sexo feminino onde seu percentual é 53% contra 47% do sexo masculino. No ramo
farmacéutico de Rubiataba, tem-se notado que as mulheres estdo empreendendo mais que os
homens, isso se deve a independéncia da mulher moderna, elas querem fazer diferente, lutam
e vio dos em busca dos seus desejos. A mulher deseja ter uma posigdo de destaque no seu
ramo, ndo querem ser dependentes financeiramente de outra pessoa.

Mas, nfo foi sempre assim, a mulher teve lutar e ainda luta contra as
desigualdades e certos preconceitos machistas que ainda existem em pleno século XXI. Tanto
¢ que ainda hd homens que tendem a n#io aceitar mulheres como sua chefe, pois se sentem
inferior e até rebaixado.

A mulher empreendedora vem ganhando espago no mercado, e estd perdendo a
imagem de sexo fragil. Muitas mulheres tomam decisdes drésticas pela empresa, como adiar o
sonho da maternidade e casamento, pois assim terfio mais tempo para se dedicar integramente
a empresa.

A realizagdo profissional e uma familia estabilizada para a maioria das mulheres ¢

um desejo grande, e a mulher moderna sabe bem como manter a harmonia entre emprego e

familia,
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B Menor de 16 anos

®De 16 a 25 anos

de 25 a 35 anos

& Mais de 35 anos

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

L

Para empreender nfio hé idade, empreender € ir atrds de algo que se deseja buscar
novos horizontes, nfo estagnar, nfio ter medo de arrisca se algo der errado ter a capacidade de
comecar ¢ novo. A idade de um empreendedor pouco importa. No ramo farmacéutico de
Rubiataba, conforme o grafico 17, demostra que a maioria dos empresarios que atuam no
ramo farmacéutico tem idade acima de 35 anos, que corresponde 41% dos entrevistados.

No mercado ha espago para todos, porém € preciso se destacar para conseguir
sobreviver, e a prova disso € que jovens estdo comegando sua vida empresarial mais cedo,
eles tem a coragem de fazer diferente, e devido a isso, muitas vezes conseguem 0 Sucesso no

mercado. No ramo farmacéutico ndo € diferente, os jovens de 16 a 25 anos correspondem a

@

30% dos empresarios, e de 25 a 35 anos a 29%, ndo houve empresarios menores que 16 anos.
Para Dornelas (2016, p.30):

O processo empreendedor envolve todas as fungGes, atividades e agOes associadas a
criagio de novas empresas. Em primeiro lugar, o empreendedorismo envolve o
processo de criagdo de algo novo, de valor. Em segundo, requer a devogdo, o
comprometimento de tempo e o esforgo necessario para fazer a empresa crescer. Em
terceiro, que riscos calculados sejam assumidos, ¢ decisGes criticas, tomadas; é
preciso ousadia e dnimo, apesar de falhas e erros.

Empreender € arriscar em algo que acredita, ndo ter medo de fazer as coisas
acontecerem, mas para isso ocorrer, requer esforgo, dedicacdo e muita persisténcia, se caso

der errado, o empreendedor tem a capacidade de recomegar tudo novamente.
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Ha estudiosos que acreditam que o empreendedorismo nasce com pessoa, pelas
atitudes, por decisdes, pela capacidade de visualizar a longo prazo, ja outros, acreditam que o
empreendedorismo pode ser desenvolvido na pessoa, atras de incentivos, mas essa forga para

ser empreendedor estd presente na pessoa e cabe a ela desenvolver ou néo.

Figura 18: Grafico sobre escolaridade

& Ens. Fundamental
completo/incompleto

# Ens. Médio
completo/incompleto

@ Ensino superior incompleto

Ensino superior completo

® Pos graduagdo, mestrado ou
doutorado completo/incompleto

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Como demostra no gréafico 19, a maioria dos empresarios entrevistados possui
ensino superior completo com 53%, mostra que, os empresérios tiveram a preocupagéo fazer
uma faculdade. Quando o empresario tem uma base tebrica como um curso superior, ele
consegue ter uma percepgdo maior do que estd ocorrendo ao seu redor, consegue identificar
seus pontos fortes, fracos, suas oportunidades e ameagas, como foi referido no texto acima.

Mas essa estio nio pode ser generalizada, o curso superior apresenta uma base,
porém com 35% dos entrevistados possuem ensino médio completo ou incompleto, mostra
que esses empresarios sdo empreendedores, mesmo sem um curso superior abriu farmacias e
estdo se destacando no ramo que atua.

Ambos com 6% estdo buscando especializag@o na sua area, e ainda estdo cursando
um curso de graduago. Ndo houve empresérios que so tenha ensino fundamental completo ou

incompleto.
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Figura 19: Grafico sua farmacia esta h4 quanto tempo no mercado?

® Menos de 1 ano

@De [ a5 anos

BDe 5 a 10 anos

& De 10 a 20 anos

Mais de 20 anos

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

O ramo farmacéutico vem crescendo consideravelmente, como mostra o grafico
com 41% estfo as farmacias que estfio no mercado de 1 a 5 anos.

De acordo com Sebrae (sd) a estratégia de posicionar a farmécia como uma loja
de saude e bem-estar, com um vasto mix de produtos e servi¢os a torna mais competitiva. Os
descontos concedidos em medicamentos geralmente tende a aumentar e o0 empresario precisa
de formas para compensar esses descontos, produtos de beleza e higiene pessoal
correspondem a 30% do faturamento, e a tendéncia que até 2018 cresga de 50% a 60%.

Com 24% vém as empresas que estdo no mercado a acima de 20 anos, entdo essas
empresas ja tem uma estabilidade no mercado, ja conseguiu fidelizar clientes, como citado no
referencial, o que néo pode ocorrer ¢ a estagnagfo, pois assim a empresa perdera mercado,
deve sempre buscar diversificar suas marcas, e produtos para manter a inova¢fio ¢ ampliar o
mercado. As farmdcias de 10 a 20 anos no mercado correspondem a 23%, e as 5 a 10 anos a

12%, ndo ha farmacias com menos de 1 ano no mercado.
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Figura 20: Grifico o que te levou montar uma farméacia em Rubiataba?

& Ser farmacéutico (a)

u Identificou uma oportunidade
no mercado

® Empresa familiar, vocé est4
dando continuidade a empresa
da sua familia

B Outros

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

No grafico 20 sfo analisados os motivos que levaram os empresarios a abrir suas
farmacias em Rubiataba, a grande maioria com 47% foi ser farmacéutico, entfio os
farmacéuticos optaram por abrir seu proprio negécio, do que ser funcionario de outras
farméacias. Além de serem farmacéuticos se tornaram empreendedores e empresarios.

Com 35% os empresarios decidiram abrir suas farmécias, pois identificaram uma
oportunidade no mercado. A oportunidade surge quando o empresério nota alguma
deficiéncia ou percebe alguma falta que estd acontecendo no mercado.

As empresas familiares véo passando de geragdo em geragdo, € no ramo
farmacéutico ndo ¢ diferente, 12% das farmdcias séo empresas familiares, onde um da familia
dé continuidade a um servico que teve inicio anos atras.

A influéncia da familia sobre a empresa implica, em muitos casos, ver o negocio
contaminar-se por questdes que sdo, sim, absolutamente estranhas ao ambiente
empresarial, incluindo desentendimentos e disputas que foram geradas no palco das
relagdes domésticas. (MAMEDE e E.C, 2004, p.4)

E importante ressaltar que na empresa familiar deve sempre ter uma separagio
entre pessoa fisica e juridica, problemas de casa nfio se leva para empresa e vice versa,
quando isso ocorre acaba tendo conflito, uma ou as duas partes saem afetadas.

Logo, 6% dos empresarios ndo souberam responder os motivos que levaram a

montar a suas proprias farmacias.
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Figura 21: Grafico para abrir a farmacia, vocé fez algum estudo de mercado?

E Sim

B Néio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

De acordo com Sebrae (2016) a pesquisa de mercado ¢ uma ferramenta que
auxilia no processo de tomada de decisfio, para ter um bom retorno, sé coloca em pratica
quando os resultados diminuirem as incertezas e influenciar nas decisoes.

Quando faz uma pesquisa mercadologia, chegam-se a resultados, esses resultados
devem ser minimamente analisados e verificado as oportunidades e ameagas do negécio de
acordo com as informagdes obtidas. A andlise é importante, porque favorece conhecer o perfil
do cliente, o do concorrente, além de auxiliar a encontrar ramo mais lucrativo.

O grafico 21 mostra que 76% dos empresarios fizeram pesquisa de mercado antes
de abrir sua farmacia. O risco do negécio ndo dar certo ¢ bem menor, pois j4 se tem uma base
mercadologica.

Mas 24% dos empresérios nfo fizeram andlise mercadolégica para abrir suas
farmdcias, entdio esses empresarios correram um risco com abertura desse negocio, quando
nfo analisa a viabilidade do negdcio as consequéncias sdo inversas, pois nfo se tem base
nenhuma para a implantagdo, nfo sabe as possiveis dificuldades que poderfo vir a ter, nfio
sabe o perfil dos clientes, concorrentes e fornecedores. N&o se pode generalizar, 4 empresas
que comegam sem nenhum planejamento prévio e tem retorno financeiro e estabilidade no

mercado. Porém os riscos de fracassar também sio altos.
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Figura 22: Grafico antes de vocé montar a farmacia, vocé tinha nogio da quantidade de farméacias que ha
em Rubiataba?

Sim

® Nio

m Sabia que tinha concorréncia,
porém que ndio pensei que seria
tanto

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

No grafico 22 demostra a quantidade de empresarios que ja sabiam das farmacias
que havia em Rubiataba antes de montar a sua, 70% dos empresarios sabiam que a
concorréncia seria grande, mas mesmo assim optaram em abrir seu proprio negocio. Esses
empresarios que sabiam da quantidade de empresas do mesmo ramo, pois, certamente fizeram
a pesquisa de mercado. Sabiam que a concorréncia seria grande, porém queria implantar
algum diferencial, como ter produtos de beleza, higiene pessoal.

Quando n#io se analisa o mercado que pretende atuar, ndo tem noc¢do das
dificuldades, concorréncia, que poderfio vim a ter, entdo 12% dos empresarios néo sabiam da
quantidade de farmécias que tinha na cidade, onde faltou uma analise mercadologica para
verificar esse € outros aspectos.

H4 empresarios que sabem da concorréncia que poderd vir a ter, mas mesmo
assim decide investir no ramo que deseja atuar, porém com o passar do tempo a concorréncia
se tornou alta, foi o que aconteceu com 18% dos empresarios, inicialmente sabia que iria ter

concorréncia, porém ndo imaginava que seria tanto.
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Figura 23: Grifico como vocé se sente perante seus concorrentes?

& Me sinto amegado, pois tenho
medo de perder clientes

® Vejo meus concorrentes como
uma oportunidade para me
destacar no ramo que atuo

@ E indiferente para mim

& Sempre observo meus
concorrentes

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

A concorréncia é importante, pois for¢a o em empresario a mudar suas atitudes,
ele tem que se adequar ao que o mercado exige para ndo perder clientes. Se o concorrente esta
usando de estratégias para o crescimento, 0 empresario deve sempre buscar uma estratégia
melhor, para fazer com que sua empresa Cresa também.

Como apresentado no referencial teorico ha diversas estratégias que poderdo ser
utilizadas, é s escolher a que mais se adequa a empresa. Como visto no gréafico 23, 72% dos
empresarios das farméacias de Rubiataba gostam da concorréncia, pois vé nela uma
oportunidade para se destacar

Mesmo em um mercado competitivo que temos hoje, 17% dos empresérios acham
que os concorrentes s&o indiferentes, é um risco pensar dessa forma, o concorrente pode
utilizar de estratégias que poderdio ser prejudiciais e acarretard em perdas de clientes,
ocasionando até uma possivel faléncia. J4 11% dos empresarios apenas observam O

concorrente. N&o houve empresérios que tenham medo da concorréncia.
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Figura 24: Grifico quais as estratégias que vocé utiliza para manter e aumentar seus clientes?

B Pregos acessiveis

# Atendimento de qualidade

© Trabalho com diversas marcas

para atender qualquer piblico

= Investe em marketing

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Com o passar dos anos os clientes foram buscando a qualidade, tanto em produtos
quanto no atendimento. O cliente € a pessoa mais importante para a empresa, sem ele a
empresa perde o faturamento. Tratar o cliente de forma educada, ter atengfo, tentar resolver o
seu problema, o cativa e faz com que ele dé preferéncia nas proximas compras, ganhar um
cliente ¢ uma tarefa drdua, porém, para perdé-lo basta uma palavra mal dita.

As pessoas querem ser bem tratadas, buscam um atendimento de qualidade,
preferem até pagar mais caro por isso. E € nesse sentido que os empresérios das farmacias de
Rubiataba vem apostando, cerca de 42% investem no atendimento ¢ faz dela a sua maior
estratégia para manter € aumentar clientes.

A segunda estratégia mais utilizada pelos empresérios do ramo farmacéutico s&o
os pregos acessiveis com 29%, porém para muitas pessoas se tiver um atendimento de
qualidade o prego pouco importa. Estar sempre inovando e buscando marcas com diferenciais
também ¢ uma boa estratégia, cerca de 19% investem nesse &mbito. 10% dos empresarios
investem em marketing, € um numero baixo, poucos investem em propaganda ou anuncios.

A propaganda faz a empresa ser lembrada, ela ajuda principalmente para atrair
novos clientes. Uma das melhores estratégias seria que a empresa utilizasse 0 atendimento de
qualidade, a diversidade de marcas, investir em marketing e pregos acessiveis em uma unica

empresa, para que assim buscasse o cliente em todos os aspectos mencionados.



Figura 25: Grafico sobre as estratégias adotadas tém contribuido para o crescimento da farmacia?

= Sim

® Nio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Analisando o grafico 25, percebe-se que as estratégias utilizadas tém contribuindo
para o crescimento das farmacias, pois 94% dos emj resarios responderam sim. As estratégias
usadas de forma correta ajudam no crescimento emp esarial.

Apenas 6% dos empresdrios respoiideram que as estratégias utilizadas
anteriormente ndo contribuem para o crescimento ¢a organizagdo. Esses empresérios devem
repensar nas estratégias utilizadas para obter refprno, tanto financeiramente quanto no

crescimento. Ja que as adotadas até agora ndo estdo contribuindo para o crescimento.
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Figura 26: Grafico a quantidade de clientes que a farmacia possui, é o suficiente para ter um bom
faturamento?

B Sim

@ Néo

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Para Barreiros (sd) “o lucro € o retorno positivo de um investimento feito por uma
pessoa nos negocios”. Qualquer um ambiciona o lucro na empresa, afinal essa € a razéo dela
existir. Mas para se ter lucro é necessério ter uma quantidade razodvel de clientes, 82% dos
empresarios responderam que a quantidade de clientes que a empresa possui € o suficiente
para se ter um bom faturamento.

J4 18% afirmam que quantidade de clientes que a empresa possui ndo € o
suficiente para ter um bom faturamento. Como essas empresas estdo com faturamento baixo
elas devem buscar inovar e mudar as estratégias utilizadas, uma vez que, as estratégias
utilizadas n#o estdo contribuindo para o crescimento empresarial.

Possivelmente a quantidade de farmécias que a cidade possui influencia no
faturamento de cada empresa farmacéutica, sdo muitas farmdcias para uma cidade pequena.
Para se destacar no mercado atuante a empresa deve usar um jogo de estratégias para atrair,

conquistar e reter clientes.
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Figura 27: Gréfico vocé sabe a quantidade de clientes que a farmacia possui?

@ Menos de 100 clientes

m De 100 a 500 clientes

® De 500 a 800 clientes

M De 800 a 1.500 clientes

® De 1.500 a 2.000 clientes

8 Acima de 2.000 clientes

@\ Nio soube respoder

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

De acordo com Sebrae (sd) “uma empresa que tem a pratica de ouvir seus clientes
tem maiores possibilidades de evitar erros futuros. Conhecendo e acompanhando seu
consumidor, a organizagdo se habilita a aprimorar a performance no atendimento de seus
desejos ¢ necessidades”. O sucesso de qualquer empresa comega quando hd clientes
satisfeitos, o cliente é o principal motivo para a empresa existir. Por isso conquistar novos
clientes € téo dificil.

O cliente nfo espera somente produtos de qualidade, ele deseja ser bem atendido,
quer atencdo, precisa que seus problemas sejam resolvidos de forma mais 4gil possivel, pois
ele sempre tem pressa. Manter o cliente fiel também nfo € uma tarefa facil, dependendo da
situagdo financeira, ele vai buscar o produto onde for mais barato, independente do
atendimento que ird ter, ao contrario de outras pessoas que ja buscam o atendimento de
qualidade sem se importar em pagar mais caro para isso.

Por isso € importe conhecer o perfil do cliente, para saber quais estratégias devem
ser utilizadas, qual ¢ a melhor maneira de tratd-lo, qual produto que se identifica mais com
ele.

No grafico 27, mostra que as farmdécias estdo bem divididas em relagdio a
quantidade de clientes. Com 29% estd as farmdcias que tem entre 500 a 800 clientes. Com
23% as que tém entre 800 a 1.500 clientes, com 18% as farmécias que tem de 100 a 500

clientes, com 12% as farmacias que tem acima de 2.000 clientes € ambas com 6% estdo as
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farmécias que tem menos de 100 clientes e os empresarios que ndo souberam responder a esta

questdo.

Figura 28: Grafico sabemos que nos ultimos meses, houve uma mudanga em relagio aos plantdes. Esse
novo modelo de funcionamento das farméicias de Rubiataba, ¢ um ponto positivo ou ndo?

= Sim

w Nio

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

As farmacias de Rubiataba trabalhavam com um revezamento de plantSes, onde
cada semana uma farmécia ficava de plantfio. Como o nimero de farmdcias cresceu em média
41% nos ultimos 5 anos os plantdes passaram ser com duas farmécias semanais.

Porém nos ultimos meses houve mudanga, onde a farmécia iria decidir qual seu
melhor horario de funcionamento. Como analisado no grafico essa mudanga em relagdo aos
plantdes ndo foi de muito agrado dos empresérios, pois a maioria com 88% respondeu que
ndo gostou do novo modelo de funcionamento e uma pequena parcela dos empresarios disse
que gostou desse novo modelo de funcionamento com 12%.

Na visfio destes empresarios essa mudanga nfo foi muito vantajosa, porém eles
podiam fazer disso uma oportunidade de crescimento, ter farmacias com funcionamento de 24
horas, pois na cidade ndo hd, atender em fim de semana em tempo integral, isso séo
estratégias que podem facilitar o crescimento empresarial. Principalmente para as farmacias

que ndo estdo tendo retorno financeiro esperado.
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Figura 29: Grafico sobre medicamentos manipulados, vocé manipula os remédios ou sio manipulados em
outra cidade?

@ Sim, manipulo medicamentos

= N30 manipulo os
medicamentos, mas tenho
parceria com farmécias de
manipulagdo

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016 -

De acordo com Costa (2009) “a manipulagio de medicamentos consiste na agéo
de manufaturar, de forma individualizada, um medicamento conforme prescrigio médica ou
literatura oficial”. A manipulagfo de medicamentos € um bom ramo para que 0S empresarios
pudessem investir e ¢ uma boa estratégia de crescimento, ja que quase nfio ha na cidade.
Como mostra o grafico 29, a maioria das farmacias com 94% n&o manipulam medicamentos,
e apenas 6% manipulam.

Esses dados sdo de acordo com a pesquisa realizada, porém, acredita-se que na
cidade ndo ha farmacias que fazem manipulagdo de medicamentos ou férmulas. O empresario

que respondeu este questionario pode ter se equivocado durante a sua resposta.
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Figura 30: Grifico voc€ acredita que sua farmdicia tem suporte para manipular
medicamentos?

= Minha farmécia no tem
espago suficiente para
manipulagio

® Nao ha capital para tal
investimento

Falta pessoas qualificadas no
mercado para fazer este
trabalho

Tenho vontade e pretendo
expandir meu negdcio com a
farmécia de manipulagfo

Fonte: dados da pesquisa elaborados pela autora, 2016

Para manipular medicamentos € preciso ter profissionais capacitados na area, e
6% dos empresarios afirmam que ndio ha pessoas qualificadas para realizar tal servico. E
preciso ter espago e suporte para implantar a manipulagdo na farmacia, ¢ 63% dos
empresérios dizem que nfo ha esse suporte.

J4 31% dos empresarios tem a vontade e pretende expandir a sua farmdcia para a
manipulagdo, € uma boa estratégia para crescimento e conseguir espago no mercado, pois serd
um diferencial e ird atender um publico maior. Nenhum empresario respondeu que no tem

capital para tal investimento.
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CONSIDERACOES FINAIS

Pode-se compreender com estd pesquisa, que volta do século X surgiram os
primeiros estabelecimentos que vendiam medicamentos, eram chamadas de boticas, deste
periodo até o século XIX elas nfio eram numerosas. A medicina e a farmécia era uma sé
profissdo, mas um decreto do Imperador da Alemanha Frederico Il em 1240 fez com que elas
se separassem, a partir disso, passaram a surgir escolas que formavam farmacéuticos, esses
profissionais ja saiam com registro e podiam exercer a profisséo.

O ramo farmacéutico vem crescendo consideravelmente nos ultimos anos, tanto
no comércio varejista como na industria, € um setor rentavel, e vem ganhando espago no
mercado. Isso se deve ao aumento da populagdo idosa, a mulher ter menos diferenca salarial
que o homem, maior acesso a servigos de satide e ao aumento expectativa de vida.

Em Rubiataba-Go, o nimero de farmacias é quase sete vezes maior que o
recomendado, ¢ o ideal seriam no maximo trés, pela quantidade de habitantes que a cidade
possui. Percebeu-se que, se a recomendagéo fosse seguida, os empresarios do ramo estariam
em uma situagdo muito favoravel, ocasionaria uma maior lucratividade, seriam bem mais
competitivas e teriam uma maior quantidade de clientes.

Nos ultimos cinco anos, esse mercado cresceu 41% isso mostra que os
empresarios sabiam da quantidade de empresas, mas mesmo assim resolveram arriscar. O
fator maior que levou a abertura foi ser farmacé&utico, esses profissionais terminaram o ensino
superior e decidiram empreender.

Antes de abrir qualquer empresa, inclusive no ramo farmacéutico é necessario
realizar pesquisa de mercado, ela auxilia na viabilidade, ajuda diminuir as incertezas e no
processo de tomada de deciséo. A maioria dos empresarios disseram que foi realizado estudo
de mercado.

O uso das estratégias expressa como a empresa emprega os pontos fortes e tentam
diminuir os francos, assim sendo, favorece para o alcance dos resultados esperados, sem
deixar de lado a anélise do ambiente externo que sdo as oportunidades e ameagas.

Conforme a pesquisa realizada as principais estratégias utilizadas no ramo
farmacéutico de Rubiataba-Go sdo: Atendimento de qualidade, precos acessiveis, ou seja, sdo
respectivamente as estratégias de manuteng@io e sobrevivéncia. Conforme os empresarios
essas estratégias estdo surtindo efeito. As menos utilizadas sfo ligadas diretamente ao

marketing e variedade de marcas, sendo que elas ajudam a atrair, fidelizar ¢ aumentar as
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vendas. Devido & alta concorréncia, essas estratégias poderiam ser uma das mais utilizadas,
dessa forma, teria maior vantagem competitiva.

A vantagem competitiva € o diferencial que faz o cliente escolher entre empresas
do mesmo ramo, preferir uma para ser cliente, ele analisa diversos pontos antes de comprar o
que deseja. Uma grande parte dos empresarios respondeu que a quantia de clientes que a
empresa possui € o suficiente para ter um faturamento, a quantidade varia entre menos de cem
a dois mil consumidores. E notavel que a farmacias que poucos clientes, consequentemente o
faturamento é menor, ela deve fazer uso de estratégias que alavanque seu crescimento e
desenvolvimento.

Este trabalho foi de grande importdncia para a pesquisadora, ajudou a
compreender melhor sobre os tipos de estratégias e principalmente o ramo farmacéutico o
qual vem gerando certos beneficios para o desenvolvimento na cidade de Rubiataba. Todos os
objetivos tragados no inicio desta pesquisa foram atingidos.

Fica como sugestfio para proximos pesquisadores e para a institui¢cdo de ensino
continuar estd pesquisa, visando estudar cada estratégia especifica, podendo assim, identificar

qual a melhor estratégia a ser utilizada por farmacia.
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ANEXOS

Faculdade de Ciéncias e Educa¢io de Rubiataba

Associag¢do Educativa Evangélica

Aluna: Andrielle Sousa Cena
Professora: Maura S. S. de Paula

Turma: 8 ° periodo Administracfio

O objetivo desta pesquisa € identificar as estratégias utilizadas pelas farmacias de Rubiataba,
onde sera feito uma pesquisa de campo destinada para o trabalho de conclusdo de curso da

académica Andrielle S. Cena sob orienta¢fio da professora Maura S. S de Paula.

1- Género:

() Masculino ( ") Feminino

2- Qual sua faixa etaria:
( )16a25anos ( )45a60 anos
( )25a45 anos () Mais de 60 anos

3- Qual seu grau de escolaridade?
) Ensino fundamental incompleto ou completo

) Ensino médio incompleto ou completo

(

(

() Ensino superior incompleto
() Ensino superior completo
(

) Pos graduagdo, mestrado ou doutorado completo/incompleto

4- Vocé é cliente de alguma farmacia?

() Sim ( ) Niao

5- Qual farmacia vocé mais frequenta?

6- Vocé é cliente fiel desta farmacia?

() Sim ( ) Néo
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7- A quanto tempo vocé é cliente desta farmacia?

( ) Menosde 1 ano ( ) De 10 a 20 anos
( ) Delasanos () Mais de 20 anos
( ) DeS5al0anos

8- O que te levou a ser cliente desta farmacia?

() Qualidade no Atendimento

() Pregos acessiveis, descontos, forma de pagamento
() A farmaécia ser de algum parente ou amigo

( ) Por ser bem localizada

() Variedades de produtos

() Outros

9- Qual produto que vocé mais compra na farmécia?
( ) Remédio

() Produtos de Higiene

() Produtos de Beleza

( ) Todos citados anteriormente

10- Vocé acredita que é necessario essa quantidade de Farmacias que h4 na cidade de
Rubiataba?
( ) Sim ( ) Néo

Por queé?

11- Qual modelo de funcionamento das farmacias que vocé prefere?
( ) Plantdo, onde ¢ determinado qual farmacia (as) deve ficar aberta durante uma semana por
horéario prolongado e finais de semana.

() Livre, onde o empresério escolhe quando e qual seu horario de funcionamento

12- Vocé acredita que Rubiataba deveria ter uma Farmacia de Manipulagiio?
() Sim ( ) Nio



[

13- Se vocé fosse o dono da farmacia que vocé é cliente, o que faria para torna-la a

melhor farmacia de Rubiataba?

82
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Faculdade de Ciéncias e Educagio de Rubiataba
Associacio Educativa Evangélica

Alunas: Andrielle Sousa Cena
Professora: Maura de Paula
Turma: 7 ° periodo Administra¢do

Este questionario é para identificar as estratégias utilizadas pelas farmacias de Rubiataba.
Empresarios, o nome da sua Farmécia ndo seré divulgado, ¢ apenas um trabalho académico.

1. Género
() Masculino ( ) Feminino
2. Qual sua faixa etaria
() Menor de 16 anos ( )16a25anos
( )25a35 anos () Mais de 35 anos

. Qual seu grau de escolaridade?

) Ensino fundamental incompleto ou completo

) Ensino superior incompleto

3
(
( ) Ensino médio incompleto ou completo
(
( ) Ensino superior completo

(

) Pés graduagio, mestrado ou doutorado completo/incompleto

4. Sua farmacia estd ha quanto tempo no mercadol?

( ) Menos de 1 ano ( ) De 10 a 20 anos
( )Dela5anos () Mais de 20 anos
( )De5al0anos

. O que te levou a montar uma farmécia em Rubiataba?
) Ser farmacéutico ()
) Identificou uma oportunidade no mercado

) Empresa familiar, vocé esta dando continuidade a empresa da sua familia

~ N SN SN

) outros

83
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Para abrir a farmacia, vocé fez algum estudo de mercado?

() Sim ( ) Nio

7. Antes de vocé montar a farmacia, vocé tinha nog¢fio da quantidade de farmacias que
ha em Rubiataba?
( )Sim ( )Néo

() Sabia que tinha concorréncia, porém ndo pensei que seria tanto

Como vocé se sente perante seus concorrentes?
) Me sinto ameagado, pois tenho medo de perder clientes.
) Vejo meus concorrentes como uma oportunidade para me destacar no ramo que atuo.

) E indiferente para mim.

A~ N SN/~
b

) Sempre observo meus concorrentes.

Quais as estratégias que vocé utiliza para manter e aumentar seus clientes?
) Pregos acessiveis
) Atendimento de qualidade

) Trabalho com diversas marcas para atender qualquer publico

N NS
.

) Investe em marketing

10. As estratégias tém contribuido para o crescimento da farmacia?

( ) Sim ( )Nao

11. A quantidade de clientes que a farmédcia possui, é o suficiente para se ter um bom

faturamento?

( )Sim ( ) Nio

12. Vocé sabe a quantidade de clientes que a farmdcia possui?

( )De 1a500 clientes ' () De 1.500 a 2.000 clientes
() De 500 a 800 clientes () Acima de 2.000 clientes
() De 800 a 1.500 clientes



13. Esse novo modelo de funcionamento das farmacias de Rubiataba, ¢ um ponto
positivo ou nao?

( ) Sim

( )Néo

14. Sobre medicamentos manipulados, vocé manipula os remédios ou sio manipulados
em outra cidade?
() Sim, manipulo os medicamentos

( ) N&o manipulo os medicamentos, mas tenho parceria com farmécias de manipulag8o.

15. Vocé acredita que sua farmacia tem suporte para manipular medicamentos?
() Minha farmécia nfo tem espago suficiente para manipulagio

() Néo hé capital para tal investimento

( ) Falta pessoas qualificadas no mercado para fazer este trabalho

( ) Tenho vontade e pretendo expandir meu negdcio com farmécia de manipulagfo.
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